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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem bakalai'ské prace je zhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti Life Direction a navrzeni
doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace pro zviditelnéni spole¢nosti a nasledné stanoveni kalkulace
néakladt u jednotlivych navrha zlepseni.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zékladé komparaci literarnich zdroji, jejimz vysledkem je literarni reserse
odbornych textd. V praktické ¢asti byl proveden polostrukturovany rozhovor s majitelkou firmy Life Direction,
ktery se zabyval fungovanim spolecnosti. Déale byl proveden kvantitativni dotaznikovy vyzkum, ktery se
zamefoval na alternativni medicinu a jak s ni pfisli do kontaktu respondenti. Byl zaméfen na metody vyhledavani
informacénich zdroji ohledné tohoto druhu Iékafstvi a na povédomi o spolecnosti Life Direction a jejich
vyrobceich. Otazky v dotaznikovém Setfeni byly zaméfeny na marketingovou komunikaci.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 265 respondentd, ktefi odpovidali na otdzky zaméfené na alternativni
medicinu, spolec¢nost Life Direction a povédomi o jeji existenci. Dle ziskanych informaci se 100 % respondentti
v prub¢hu zivota setkala se zdravotnimi potizemi. Z celkového poctu 265 respondenti se 32,45 % dotazovanych
setkalo s alternativni medicinou, 32,08 % respondentti se setkalo s alternativni medicinou, ale nemaji zkuSenosti,
34,34 % nema zkuSenost s touto formou mediciny. Déle se otdzky zaméfovali na komunikacni kandly, jak
respondenti ziskavaji potfebné informace o alternativni mediciné a 59,25 % vyuziva internetové servery, diky
jejich rychlosti. 35,47 % ziskava informace od znamych nebo rodiny a 26,04 % vyhledava informace
v Casopisech. Dale 23,02 % respondentti nachazi rady u 1ékare, 14,34 % v 1ékarné a 7,92 % z odborného textu.
V preferenci vybéru zdroje pro ziskani informaci byly na prvnim mist¢ webové stranky, jejz zvolilo 76,60 %
respondentti a druhou nejvice vyuzivanou odpovédi byl Instagram ve vysi 25,28 %. V oblasti otazek
zamétujicich se na spolecnost Life Direction, tak zde uvedlo 69,06 % respondentd, ze o spolecnosti nikdy
neslysela a zbyvajicich 30,94 % o této spolecnosti ma povédomi. V otazce reklamy spolecnosti Life Direction
odpovédelo 27,55 % respondenttl, ze se nikdy s Zadnou reklamou nesetkali, 25,28 % uvedlo, Ze reklamu vidéli
na Facebooku, 14,72 % v tisténé form¢, 13,58 % formou internetové reklamy, 7,92 % na Instagram a dalSich
7,92 % na dalSich socialnich sitich.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro spolecnost Life Direction byla navrzena tato doporuceni na zlepSeni jejich marketingové komunikace.
V prvni fad¢ ziskat obchodni partnery, ktefi by nabizeli ve svych obchodech zbozi spole¢nosti Life Direction.
Témto obchodnikim by bylo zbozi nabizeno ve tiech cenovych kategoriich a témi je prodejni cena
velkoobchodni cena a distributorska cena. Tim, Ze by bylo zbozi vystaveno v obchodech, by se zvysilo povédomi
o firmé jako takové a to je také jejich cilem. Proto by spolecnost Life Direction méla investovat do placené
reklamy na webovych strankach i na socialnich sitich, kde by nabizela své zbozi a sluzby. Dale by méla rozsifit
pusobeni na svém Facebookovém profilu, kde by méla zvefejnovat své akéni nabidky, ale také i zkuSenosti
jednotlivych klientd, ktefi vyuzivaji, bud’ vyrobky, nebo se zucastiiuji seminaid, které je vzdélavaji.

Pro zvyseni propagace je dale spole¢nosti Life Direction navrzeno vytvoieni podrobnych brozurek, kde budou
popsany jednotlivé vyrobky, které firma prodava a také seminare, které nabizi, aby se lidé dozvédéli vse potiebné
a spolecnost tim pfilakala jejich pozornost.

Jako posledni zasadni doporuceni spolecnosti Life Direction je aktualizace webovych stranek, nebot’ v dnesni
dobé hleda kazdy informace pfimo u zdroje a to na jeho webovych strankach, protoze to je nejrychlejsi varianta.
Webové stranky jsou zastaralé a neobsahuji aktualni informace ani informace o akénich nabidkach, které
spolecnost nabizi. Nasledné je potfeba webové stranky aktualizovat a ptidavat také zkusenosti klientd.

Naklady, které by mohli byt vynalozeny na vSechny navrzend zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti
Life Direction se pohybuji mezi 19.500,- K¢ az 42.500,- K¢.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the Bachelor's work is to evaluate Life Direction's marketing communications and propose
recommendations to improve marketing communication to raise the company's profile and then determine cost
calculations for individual improvement proposals.

2. Research methods:

The theoretical part was processed on the basis of comparisons of literary sources, the result of which is a literary
search of professional texts. In the practical part, a semi-structured interview was conducted with the owner of
the company Life Direction, who dealt with the functioning of the company. Furthermore, a quantitative
questionnaire survey was conducted, which focused on alternative medicine and how the respondents came into
contact with it. He focused on methods of finding information sources about this type of medicine and on
awareness of Life Direction and its products. The questions in the questionnaire survey were focused on
marketing communication.

3. Result of research:

The questionnaire survey was attended by 265 respondents who answered questions focused on alternative
medicine, Life Direction and awareness of its existence. According to the information obtained, 100% of
respondents encountered health problems during their lives. Out of the total number of 265 respondents, 32.45%
of respondents encountered alternative medicine, 32.08% of respondents met alternative medicine but have no
experience, 34.34% have no experience with this form of medicine. Furthermore, the questions focused on
communication channels, how respondents obtain the necessary information about alternative medicine, and
59.25% use Internet servers, thanks to their speed. 35.47% receive information from acquaintances or family,
and 26.04% search for information in magazines. Furthermore, 23.02 % respondents find advice from a doctor,
14.34% from a pharmacy, and 7.92% from a professional text. In the preference for choosing a source for
obtaining information, the first place was the website, which was chosen by 76.60% of respondents, and the
second most used answer was Instagram in the amount of 25.28%. In the area of questions focusing on Life
Direction, 69.06% of respondents said they had never heard of the company, and the remaining 30.94% were
aware of the company. Regarding Life Direction's advertising, 27.55% of respondents said they had never seen
any advertising, 25.28% said they had seen the ad on Facebook, 14.72% in print, 13.58% in online advertising,
7, 92% on Instagram and another 7.92% on other social networks.

4. Conclusions and recommendation:

These recommendations have been designed for Life Direction to improve their marketing communications.
First of all, get business partners who would offer Life Direction goods in their stores. These traders would be
offered goods in three price categories, and these are the selling price, the wholesale price, and the distributor
price. By displaying the products in stores, it would increase awareness of the company as such, and that is also
goal. Therefore, Life Direction should invest in paid advertising on websites and social networks to offer its
goods and services. It should also expand its activities on its Facebook profile, where it should publish its special
offers, but also the experience of individual clients who use either products or participate in seminars that educate
them.

To increase promotion, Life Direction is also asked to create detailed brochures describing the individual
products the company sells, as well as seminars that offer people to learn everything they need to get the company
to get their attention.

The last primary recommendation of Life Direction is to update the website because nowadays everyone searches
for information directly at the source and on its website. After all, it is the fastest option. The site is outdated and
does not contain current information or information about special offers offered by the company. Afterward, it
is necessary to update the website and also add the client experience.

The costs that could be incurred for all proposed improvements to Life Direction's marketing communication
range from CZK 19,500 to CZK 42,500.
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1 Uvod

Marketing a management jsou v dne$ni dobé jednou z hlavnich piliit kazdé spolecnosti. Snahou
firem je prosadit se na trhu a prfedevsim prosadit své produkty ¢i sluzby a ziskat si, co nejvetsi
podil na trhu a ovlivnit n¢kolik v€kovych skupin spottebitelii. Jednou z nejvyznamnéjsich
oblasti je marketingova komunikace a distribucni cesty, které ovliviiuji rozhodovani vedoucich
pracovnikl ve spolecnostech.

Je velmi dtilezité vybrat spravny distribu¢ni kanal a marketingovou komunikaci, aby spole¢nost
nejen vytvaiela zisk, ale také ziskavala nové zakazniky a udrzela si ty stdvajici. Snahou je dostat
se do podvédomi spotiebitelll, aby veédéli jak o firmé jako takové tak i o svych produktech ¢i
sluzbach. Snahou marketingu je nejen ziskévat nové zakazniky a udrZet si stavajici, ale také
starat se o né. Nabidnout jim néco navic, co pfi koupi zbozi nebo sluzby nenajdou u jiné
spolecnosti. Mezi to Ize zahrnout naptiklad poradenstvi, servis nebo prodlouzenou zaruku. Tyto
sluzby navic jsou v dnesni dob¢ velmi cenéné ze strany spotiebiteld.

Marketingova komunikace, ktera je hlavnim tématem této préce, je velmi uzitecny nastroj, se
kterym se setkdvame kazdy den a ani si to neuvédomujeme. Vidime ho v reklamach, které jsou
v televizi, vidime je na letacich, které ndm davaji do schranek, anebo se s marketingovou
komunikaci setkdvame osobné napi. pfi prodeji na trzich. V soucCasnosti se s nastroji
marketingové komunikace v podobé komunikacniho mixu miizeme setkat nejen v offline
podobé, ale také v online podobé&, nebot’ se technologie neustale rozviji a jsou nam nabizeny
nové moznosti, jak jednotlivé metody komunika¢niho mixu vyuzivat co nejlépe.

Jak jiz bylo zminéno, je né€kolik ndstrojii v komunikacnim mixu, mezi které zahrnujeme
reklamu, podporu prodeje, vztahy s vetrejnosti, osobni prodej a pfimy marketing. ZaleZi pouze
na dané spolecnosti, jak se rozhodne tyto néstroje vyuZzivat a jakou formou. Z vSeobecného
hlediska je nejvice vyuzivana reklama, podpora prodeje a pfimy marketing. Ale je potfeba mit
na paméti, ze vSechny nastroje komunikacniho mixu jsou dulezité a je velmi vyhodné je
vyuzivat vSechny, nebot’ tim 1ze ziskat pro spolecnost nejvétsi uzitek, spotiebitele a spokojené
zakazniky.

Tato bakalaiska prace obsahuje dvé Gasti. Cast prvni se zabyva teoreticko-metodologickou
Casti, ve které budou vysvétleny zédkladni pojmy marketingu a marketingové komunikace, kam
budou fazeny nastroje marketingového mixu, jako je produkt, cena, distribuce, propagace,
marketingovd komunikace. Dale budou vymezeny pojmy reklama, public relations, pfimy
prodej, osobni prodej a direkt marketing, podpora prodeje. V zavéru prvni ¢éasti bakalaiské
prace bude popsan marketingovy vyzkum a jeho metody. Pfedevs§im bude vysvétlen a popsan
rozdil mezi kvantitativnim marketingovym vyzkumem a kvalitativnim marketingovym
vyzkumem.

V druhé ¢asti této prace se bude nachdzet prakticka ¢ast. V niz bude pfedstavena spole¢nost
Life Direction a ve zkratce bude popséna jeji historie a piisobeni na trhu a pfedevsim produkty,
které nabizi. Déale budou uvedeny nastroje marketingové komunikace, které spole¢nost Life
Direction v soucasné¢ dobé vyuziva. V ramci praktické casti bakalarské prace bude proveden
marketingovy vyzkum, jenz bude proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni a také
rozhovor s majitelkou spolecnosti, kterd uvede veskeré potiebné tidaje, které pomohou sestavit
spravné otazky do dotazniku a stanovit si hypotézy, které budeme dotaznikovym Setienim
ovétovat. Veskeré vysledky dotaznikového Setfeni budou prezentovany pomoci grafického
znazornéni, tabulek a komentait. Na zdklad¢ ziskanych informaci budou spolecnosti Life



Direction doporuceny vhodné marketingové ¢innosti, které by mohla spolecnost realizovat
a tim zlepsit svou marketingovou komunikaci.

Cilem bakalaiské prace je marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni a jeho
prostiednictvim zjistit, jakym zpiisobem plisobi marketingovd komunikace spolecnosti Life
Direction a koho formou komunika¢nich néstroji nejvice oslovuji.



2 Teoreticko-metodologicka Cast

Teoreticko-metodologicka Cast prace se zabyva marketingem, marketingovym mixem,
propagaci, marketingovym vyzkumem, a to s vyuzitim deskripce odbornych zdroju (publikaci
a Clank).

Jak jiz bylo uvedeno vyse v Uvodu, v teoreticko-metodologické &asti budou popsany viechny
zakladni pojmy, které se vztahuji k tématu bakaléai'ské prace. Pfedev§im bude popsan marketing,
marketingovy mix, kam patii produkt, cena, propagace a distribuce. Budou popsany formy
marketingové komunikace, které jsou sty¢nym bodem bakalarské prace.

Poslednim bodem teoreticko-metodologické ¢asti bude vymezen vyznam marketingového
vyzkumu a popsani rozdilu mezi jednotlivymi druhy metod vyzkumu.

2.1 Marketing

Kotler a Keller (2014, s. 35) definuji marketing jako ¢innost, ktera souvisi s identifikaci
a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. Toto se uskuteiiuje v ramci trhu a mezi
ucastniky trhu, tj. zejména podnikatelskym subjektem a zakaznikem. Podnikatelsky subjekt
chce uspokojit pfani a potieby zdkaznikt, a to ptedevsim ziskové. Foret (2016, s. 10—11) uvadi
definici, dle které je marketing souhrnem néstrojli a postupd, jejichz prostfednictvim se zvysuje
pravdépodobnost dosazeni trzniho Gspéchu, dosazeni cili organizace. Podstatou marketingu je
potom podle Foreta (2016, s. 10-11) schopnost vytvofit z nabidky a spotieby produktu
mimotadny, nezapomenutelny zazitek pro zakaznika, tj. hodnotu. Jakubikova (2013, s. 51)
nahlizi na marketing z odliSného pohledu, a to jako na rozhodujici soucést tvorby a realizace
strategie organizace, kterd ma smétfovat k naplnéni cild. Martiskova (2017) navazuje na
zminéné autory s tvrzenim, ze navazovani a rozvijeni vztahli se zakazniky je nejpodstatnéjsi
a neoddélitelnou soucasti marketingového fizeni podnikatelskych organizaci.

Kotler a Keller (2014, s. 35) vymezuji toto marketingové fizeni jako uméni a védu volby
cilovych trhti a ziskavani, udrzeni a rozvoje zdkaznikli prostiednictvim tvorby, dodani
a komunikace vyssi zédkaznické hodnoty. Jakubikova (2013, s. 52) charakterizuje zdkaznika
jako osobu, domacnost ¢i organizaci, popfipad¢ i stat, tedy jakoukoliv osobu, ktera urcitou
formou zaplati za zbozi, aby jejim vlastnictvim ¢i spotiebou ziskala ocekavany uzitek.
Martiskova (2017) s timto v podstaté souhlasi, ale vice se vénuje tomu, Ze je nutné zejména
udrzovat vztahy se stavajicimi zakazniky v ramci realizace marketingového fizeni. Divodem
je dle autorky, ze ziskani novych zékaznikli byva z ekonomického hlediska ndkladnéjsi nez
udrzeni stdvajicich zékaznikl. Jakubikova (2013, s. 51) hovoti také o tom, ze marketing zaloZen
na vztazich se zakazniky, kdy v tomto smyslu znamena uvédomélé a na trh orientované vedeni
organizace, kdy je zédkaznika alfou i omegou podnikatelského procesu.

S timto souhlasi i Kucera (2017) a predstavuje pojem zidkaznicka loajalita, ktery se
k marketingové snaze o udrzeni zékaznikli pfimo vztahuje. Dle tohoto autora je loajalita ochota
zakaznika realizovat nakupy od stejné organizace opakované. Ve svém vyzkumu pak Kucera
(2017) prokazal, Ze nejvice ovliviiuje loajalitu zdkaznikd jejich spokojenost. Marketingove
orientované organizace, tak musi budovat zejména spokojenost zakazniki za ti€elem ziskani
jejich loajality, coz by mélo vést k tspéchu na trhu. Jakubikova (2013, s. 53) k tomuto jesté
pfidava poznatek, Ze marketingové fizeni organizace vytvari pro zédkazniky hodnoty a tim
zabezpecuje splnéni stanovenych cili organizace.



Abramovich (2018) ve svém ¢lanku hovoti o tom, Zze budoucnost marketingu bude postavena
na personalizaci, kdy se bude marketing stile vice pfiblizovat jednotlivym zakaznikim.
Individudlni marketingovy pfistup se stane zakladem uspéchu fady organizaci. K tomuto dle
zminéného autora povede predevsim rozvoj komunikacnich technologii, které umozni zlepsit
soucasné marketingové ptistupy k individualizaci. Patel (2019) hovoti o tom, Ze je pfistup, ktery
uvadi Abramovich (2018) v souladu s predpokladem, Ze zakaznici vice a pozitivnéji reaguji na
organizace, které s nimi komunikuji a snazi se vytvoftit urcitou variantu vztahu.

Naopak dle Patela (2019), organizace, které povazuji zékazniky pouze za zdroj zisku a nedbaji
na personalizaci vztahl, nedosdhnou v dlouhodobém horizontu zddného uspéchu. Janouch
(2016, s. 20) s témito autory (Abramovich, 2018; Patel, 2019) souhlasi v tom, Ze Gsp€sna
realizace marketingu je v dne$ni dobé¢ podminéna individualizovanym pfistupem a péci
o kazdého jednotlivého zakaznika a moznost individualizace dané sluzby ¢i produktu. Zaroven
se dle Janoucha (2016, s. 20) nesmi opomenout splnéni podminky komplexnosti
marketingovych aktivit (jednotliva realizace aktivit postrada smysl a efekt).

Pavlu (2010) zase doporucuje, aby byla marketingovéa Cinnosti (v prostiedi proménlivych
a nestalych trznich podminek), zamétena na neustalou inovaci produktd, intenzivni komunikaci
organizace s relevantnim trhem, upevnéni pozice znacky producenta i produktli na trhu, coz
patii mezi zaruky uspéchu. Dle autora se v tomto vyznam a diilezitost marketingu neménni. Jak
vSak dodava Koudelka (2013), tak v prostfedi tuzemskych organizaci je stale velmi Casto
marketing podceniovan. Dle autora byva marketing v nékterych ptfipadech vnimén jen jako
nékolik malo aktivit, které souvisi zejména s marketingovou komunikaci. V dal$ich pfipadech
vSak byva vniman jako pfistup, ktery odvozuje podnikatelské zaméteni dle poznani zédkaznika
a uzivateld v kontextu marketingového prostiedi. Z tohoto ohledu je zddouci budouci
zlepSovani této situace.

2.2 Marketingovy mix

fizeni, ktery organizace pouZzivaji pro dosazeni svych marketingovych cili, sestavuji jej dle
vlastnich moznosti, a také jej samoziejmé méni dle aktudlni potieby. Dle autora je obsahem
marketingového mixu vSe podstatné, s ¢im se organizace orientuje na trh, zdkazniky, a také vse,
co rozhoduje o jejim trznim uspéchu.

Jakubikova (2013, s. 190) hovoii o marketingovém mixu jako o souboru kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, které jsou ptfipravené k tomu, aby produkéni program organizace
byl, co nejblize potiebam a pianim cilového trhu. Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 44)
popisuji marketingovy mix podobné jako Foret (2016, s. 97), kdy si také vS§imaji souvislosti
mezi marketingovym mixem a trhem, tedy, Ze jde o souhrn marketingovych ndstroji, které
organizace nechéava plsobit na trhu.

Autoti Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s. 44) vSak jesté¢ hovofi o synergickém efektu,
ktery se projevi, kdyz jsou jednotlivé ndstroje marketingového mixu ucinné sladéné. To je
v souladu s ndzorem Jakubikové (2013, s. 190), ze marketingovy mix ma sestavat ze vzdjemné
integrovanych prvki, které maji byt optimaln€ vzéjemné nastavené. Z hlediska popisu obsahu
marketingového mixu se nazory autorii nijak nelisi, a tedy Kozel, Mynafova a Svobodova
(2011, s. 44) ¢i Foret (2016, s. 97) hovoti o obsahu v podobé prvku produkt, cena, distribuce,
marketingovd komunikace (pfipadné propagace). Karlicek (2018, s. 152) zatfazuje do
,klasického* marketingového mixu stejné prvky, ale zaroven konstatuje, Ze je nutné pii tvorbé
marketingového mixu akceptovat strategicka marketingova rozhodnuti, a tedy vSechna takticka



rozhodnuti musi odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning znacky. Dle
zminéného autora v opacném piipad¢ nebude marketingova strategie funkeni.

Produkt

Kozel, Mynatfova a Svobodova (2011, s. 248) charakterizuji produkt jako cokoliv, co mize
uspokojit potfebu a ptani, tedy vymezuji pojem produkt velmi Siroce, coz se reflektuje i v tom,
jakou ma podobu, tedy dle téchto autori naptiklad podobu fyzického vyrobku, sluzby,
maloobchodni prodejny, politického uceni apod.

Jakubikova (2013, s. 198-199) popisuje v souvislosti s produktem, Ze je zakoupen zdkaznikem
za ucelem splnéni jeho potieb a prani, které mohou mit charakter prakticky, emocionalni ¢i
zakladni. Produkt musi optimélné¢ uspokojovat individudlni pozadavky individudlniho
zakaznika (jak zminéna autorka doplityje). Kotler a Keller (2013, s. 56) zatazuji ke slozkdm
produktu rozmanitost vyrobku, jeho kvalitu, jeho design, vlastnosti, znacku, baleni, velikost,
sluzby ¢i zaruky. Jakubikova (2013, s. 199) hovoii zejména o kvalité jako kli¢ové slozce
produktu. Kvalitni produkty jsou dle této autorky predpokladem tspéchu organizace na trhu.
Tato autorka pokracuje, Ze v konkuren¢nim boji musi organizace neustale vyvijet prvotiidni
produkty a zlepSovat stavajici.

Dle Karlicka (2018, s. 158) musi byt jednotlivé slozky produktu vzdy hodnocené z perspektivy
cilového zékaznika, kdy rozhodujici roli hraje vniméni zdkaznika, tedy nikoliv realita. To dle
tohoto autora znamend, ze vSechny slozky produktu musi odpovidat zvolené marketingové
strategii, tj. cilovému segmentu zakazniki a positioningu znacky.

Cena

Jakubikova (2013, s. 270) popisuje, ze se stanoveni spravné ceny zbozi a sluzeb stava stale
jako faktor marketingové zplsobilosti tim intenzivngji, ¢im Iépe reflektuje technickou
zpuisobilost daného produktu.

Vastikova (2014, s. 94) hovoii o tom, Ze prvek cena patii do marketingového mixu zejména
z toho divodu, Ze vSechny produkty maji néjakou cenu, kterd je pravé penczni castkou za
produkt. Jak tato autorka pokracuje, tak specifikum ceny je v tom, Ze jako jediny prvek
marketingového mixu vytvafi vynos, zatimco ostatni slozky marketingového mixu tvoii
naklady. V tomto s autorkou Vastikovou (2014, s. 94) souhlasi i Karlic¢ek (2018, s. 175), kdy
uvadi stejné souvislosti. Zaroven vsak tento autor dodava, Ze tvorba ceny neni jednoduchou
zalezitosti, 1 kdyZz tak mtize na prvni pohled plisobit. Autofi (tj. Vastikova, 2014, s. 94; Karlicek,
2018, s. 175; Jakubikova, 2013, s. 270) pak shodn¢ uvadéji, ze je rozhodovani o cené klicové
marketingové rozhodnuti. Jak Jakubikova (2013, s. 270) dodava, tak je dilezité spravné
odhadnout, jak budou zdkaznici na rizné ceny urcitého zbozi reagovat, pficemz je nutné brat v
uvahu 1 rizné dalsi faktory typu ndkladi na vyrobu, ndkladl na distribuci, marketingovou
komunikaci.

Kotler a Keller (2013, s. 56) hovoii o tom, Ze je nutné v rdmci cenové politiky zvazovat
konec¢nou cenu za produkt, slevovou politiku, dobu splatnosti ¢i nastaveni platovych podminek.
Karlicek (2018, s. 179-180) se vice vénuje tvorbé ceny a cenové strategie, do které musi
organizace reflektovat Sirokou fadu faktorti. Tento autor hovoti zejména o nakladech (tj. spodni
hranici ceny), cenach konkurence a hodnot¢ vnimané zédkaznikem (tj. horni hranice ceny).



Dle Jakubikové (2013, s. 272) nesmi byt opomenuto, Ze zakladnim kritériem pro posuzovani
ceny ziistava uzitek, tj. uzitnd hodnota, uzitecnost, ktera je hodnocena ze strany zakaznika, a to
prostiednictvim raznych kritérii typu vztahu ceny a kvality, vztahu ceny a znacky, vztahu ceny
a konkurenc¢ni ceny stejného produktu apod.

Podle Vastikové (2014, s. 95) vSak ovlivituji konecné rozhodnuti o cené rtizné faktory, které
lze v zakladu rozdé¢lit na faktory vnitini a vnéj$i. Vnitini faktory maji podobu marketingovych
cili, strategie marketingového mixu, nékladi a organizace cen v organizaci. K vnéjSim
faktorim se dle zminéné autorky fadi zejména typ trhu, poptavka, konkurence ¢i dalsi faktory
prostiedi typu ekonomiky, distribuce, vlady.

Jakubikova (2013, s. 270) dopliiuje, Ze je cena zaroven operativnim nastrojem, ktery doprovazi
produkt po celou dobu jeho Zivotnosti. Dle této autorky potom efektivita ceny jako
marketingového ndstroje zavisi na tom, jak subjekt reflektuje do ceny veskeré faktory, které
mohou cenu vyrazné ovliviiovat, a jak skloubi tvorbu cen s ostatnimi prvky marketingového
mixu.

Distribuce

Distribuce dle moderniho marketingového pojeti, kdy se organizace soustfedi na tvorbu
takového vztahu se zdkazniky, ve kterém je distribuce hodnoty povySena na tvorbu hodnoty.
To dle této autorky znamena, Ze je cilem distribuce spravnym zptisobem dorucit produkt na
misto, které je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici,
¢i v mnozstvi, které potiebuji a v kvalité, kterou pozaduji. (Jakubikova, 2013, s. 240) Kotler
a Keller (2013, s. 56) hovofi, Ze v souvislosti s distribuci musi organizace zvazovat distribu¢ni
kanaly, pokryti, sortiment, lokalitu, zdsoby ¢i dopravu.

Jakubikova (2013, s. 248-250) popisuje distribuéni cesty jako cestu zbozi od vyrobce ke
spotiebiteli, coz mlze byt realizovano fadou zplsobi. Jedna se o strategické rozhodnuti, které
je ovlivnénou fadou riznych faktort. Tato autorka mezi zakladni varianty distribu¢ni cesty fadi
pfim¢é distribucni cesty (prodej zbozi probihd od vyrobce pitimo k zdkaznikiim) a nepiimé
distribucni cesty.

Marketingova komunikace

Vastikova (2014, s. 100) povazuje marketingovou komunikaci za nejviditelnéjsi
a nejdiskutovanéjsi nastroj marketingového mixu. Toto potvrzuje i Janouch (2016, s. 57), dle
kterého je marketingova komunikace kli¢ovou soucasti marketingového mixu, tedy souhlasi
s Vastikovou (2014, s. 100). Karli¢ek (2016, s. 10-12) vidi tuto komunikaci jako poskytovani
informaci a usmériiovani specifickych cilovych skupin smérem k marketingovému cili.

Cilem marketingové komunikace je dle Janoucha (2016, s. 57) zejména informovani,
presvédCovani a pfipominani existence produktu zdkaznikiim. Nicméné, tento autor jesté
dodava, ze se prostfednictvim marketingové komunikace vytvafi mezi subjekty vazby
a hodnotové sit¢ a utuzuji se vzdjemné vztahy. Dlouhodoby vztah se zdkaznikem je potom pro
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Ptikrylova (2019, s. 42—44) uvadi $irsi fadu cilti marketingové komunikace, nez pravé Janouch
(2016, s. 57). Zminénd autorka hovoii o cilech v podob¢é vybudovani a rozvoje znacky,
poskytovani informaci, vytvafeni a stimulovani poptavky, diferenciace znacky, produktu
a firmy, déle kladeni diirazu na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace obratu, posilovani firemni
image.



VEtsi pozornost je marketingové komunikaci vénovana v ramci dalsi kapitoly, kde je nejprve
dana do souvislosti s pojmem propagace.

Propagace

Foret (2013, s. 242) pojem propagace vztahuje ke komunika¢nimu mixu, tedy v piipadé
marketingového pojeti tohoto pojmu. Jde o komunikacni mix, ktery sestava z reklamy, podpory
prodeje, public relations a osobniho prodeje. Nicméné, tento autor upozoriuje, Ze propagace
byva v poslednich letech neustale dopliiovana o dal$i nastroje komunika¢niho mixu (zejména
souvisejicich s internetovym marketingem). JuraSkova a kol. (2012, s. 179) vymezuji propagaci
jako komunikaci, kterd ma vést a pomdhat k utvafeni a uspokojovani ekonomickych
1 mimoekonomickych zdjmi a potieb zadavatele, agentury ¢i zéastupce nosice (tj. média
i ptijemci procesu). Dle téchto autorti 1ze propagaci vykladat riznorodé€ (dle riznych autor),
ale vzdy se vztahuje k marketingové komunikaci.

Podobné (jako zde zminénd skupina autorll) je uvadéno, ze mohou nastat nejasnosti v ramci
vymezeni pojmu propagace, ale zaroven uvadi vlastni definici, tedy dle Vysekalové (2012,
s. 20) je propagace marketingovd komunikace komercéniho charakteru a jejim cilem je na
zaklad¢ preddvanych informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch,
na které chce organizace (resp. zadavatel) piisobit.

Janouch (2016, s. 57) hovoti o tom, Ze doslovny pieklad marketingové komunikace z anglictiny
je pravé propagace (promotion = marketingova komunikace), ale tento autor dodava, ze jde
o vyraz nepostihujici podstatu marketingové komunikace, protoze marketingovd komunikace
se nesoustiedi pouze na propagaci ¢i reklamu. V marketingové komunikaci se dle autora jedna
o skutecnou komunikaci mezi dvéma subjekty. Slavik (2014, s. 26) pak vyuziva jednodussi
formu definice propagace, kdy tuto vysvétluje jako komunikaci s cilovym trhem o produktu
a jeho dodavateli. Cilem propagace je pak (dle zminéného autora) informovat, presvédcovat
a pripominat. Na zaklad¢ téchto cili pak tento autor definuje tfi zékladni typy propagace jako
informativni, pfesvédCovaci a pfipominaci propagaci. V tomto vymezeni informativni
propagace informuje zdkaznika o produktu a jeho uzitku, déle presvédcovaci propagace
pfesvédCuje zdkaznika o vyhodach produktu, pfipominaci propagace pfipomind existenci
znamého a zavedeného produktu.

V souladu s Foretem (2013, s. 242) pak Vysekalova (2012, s. 20) zafazuje do oblasti propagace
jak reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations, tak i dalsi (,,moderné;si®) nastroje
komunikac¢niho mixu typu pfimého marketingu, sponzoringu, vyuziti novych médii.

Kotler a Keller (2013, s. 56) za soucast marketingové komunikace povazuji podporu prodeje,
reklamu, osobni prodej, public relations ¢i pfimy marketing, tedy autoii zde pouzivaji pojem
marketingovéa komunikace.

Strategie propagace

Foret (2013, s. 243) charakterizuje, Ze ma propagace dvé zakladni strategie. Jedna se o strategii
tlaku (push strategie), ve které jde o snahu propagovat produkt u zastupcii distribu¢nich kanald,
kteti potom produkt propaguji u svych zakaznikid. Jako druhou variantu tento autor uvadi
strategii tahu, ve které chce vyrobce nejdfive vzbudit zdjem zdkaznikii a vyvolat poptavku
u konecného spotiebitele, ktery potom bude produkt poptavat u distribu¢nich mezi¢lank.

Oproti tomuto nazoru se Slaba a Martiskova (2017) vice vénuji tomu, co zejména v ramci
strategie propagovat, kdy povazuji znacku a branding za klicové prvky marketingové



komunikace, které¢ maji kli¢ovou roli v soucasném trznim prostfedi. Znacka je nejviditelné;jsi
Casti vetSiny organizact, a tedy je nutné ji aktivné propagovat (komunikovat).

Dalsi odbornici zase hovoti o tom, ze pii tvorbé strategie propagace je nutné klast otazky, které
souvisi s vhodnou podobou implementace strategie. Dle tohoto autora jde o otazky v podobé:

- jaké ma propagace cile? Komu je propagace urcena? Odpoveédim pak musi odpovidat
podoba sd¢€leni a volba médii;

- jaké sdéleni mé propagace obsahovat? Odpovéd na otdzku potom ovlivni opétovné
volbu médii;

- jaka vySe finan¢nich prostfedkii bude k dispozici na propagaci? Odpovédi na otazku
bude odpovidat volba média a celkova koncepce propagace;

- jaka média maji byt vyuzita k propagaci? Odpovéd’ na tuto otazku vyplyne z odpovédi
na predchazejici otazky;

- dle jakych kritérii budou hodnocené vysledky propagace? Odpovéd’ na otdzku souvisi
s preferenci zplisobu meéteni sledovanosti a ucinku, které mohou realizovat
specializované organizaci. Za timto uc¢elem lze orienta¢né realizovat i vlastni prazkum.
Pfimou miru vlivu propagace na trzby je zpravidla slozité sledovat, protoze na vysi trzeb
pusobi 1 cela fada dalSich faktort, tedy neni jednoduché jednotlivé vlivy oddélovat.
(Slavik, 2014, s. 26)

Pavlu (2010) na autory navazuje, ale pfipomind, ze v zadném piipad¢ nelze zapomenou na
nutnost integrace jednotlivych nastroji propagace (¢i marketingové komunikace). Efektivni
marketingova komunikace (tj. takova, kterd doséhne stanovenych ciltl) nemtize vzniknout jinak
nez jako odpovéd’ na interdisciplinarni analyzu potieb, motivaci, aspiraci cilovych skupin,
interdisciplinarni analyzu trendli a tendenci, mddnich vlivl, spoleCenskych hnuti, statnich
zajmu apod. Tento autor pokracuje, Ze predpokladem efektivni komunikace je spravna volba
cile, spravna volba cilové skupiny, vybér argumentace a adekvatnich nosicii sdéleni s potfebnou
mirou kreativity.

Reklama

Reklamu chépeme podle Foreta (2013, s. 242) jako placenou formu extenzivni a neosobni
prezentace nabidky v ramci sdélovacich prostiedki. Vysekalova (2018, s. 14) povazuje reklamu
za formu komunikace o obchodnim zdméru, pfi kterém je ti€elem informovat piijemce sdéleni
o tom, ze existuje k dispozici produkt ¢i sluzba, ktera mlize uspokojit jeho prani a potieby.

Podle Staiikkové (2011) je cilem reklamy zména, tedy zména v psychickém stavu prijemce
reklamy — tzn., zména ve vnimani produktu, organizace, image organizace, v postojich piijemct
reklamniho sdé€leni, ve fyzickém stavu pfijemce ¢i zména v chovani cilové skupiny. To
znamena, ze se definice Stankové (2011) odlisuje od definice ostatnich Foreta (2013, s. 242) ¢i
Vysekalové (2018, s. 14).

Martiskova, Slaba a Svec (2017) popisuji, Ze prostfednictvim reklamy dochézi k informovéni
zakaznikl o tom, jaké produkty a sluzby jsou dostupné na trhu, dale také k piesvédCovani
zakaznikl ke koupi téchto produktd, ¢i pro pfipomenuti existence téchto produktt. Timto se
autorky shoduji s nazorem Vysekalové (2018, s. 14). Janouch (2016, s. 77) také ptipomina, ze
jde o placenou formu marketingové komunikace (tedy stejné jako Foret, 2016, s. 242).

Velmi Casto se reklama vyuziva pro propagaci znacek, organizaci ¢i myslenek, kdy slouzi jako
nastroj pro piesvéd¢ovani a informovani lidi. Zaroven si tento autor v§ima i dlouhodobého



hlediska plisobeni reklamy, kdy mé vyznam pro pfipomenuti produktii a znacek. (Janouch,
2016, s. 77)

Dalsi autor hovoii o vyhodach reklamy jako o pfinosech pro spotiebitele, kterym piinasi
informace o produktech a sluzbach, a to rychleji (nez naptiklad prostfednictvim osobniho
doporuceni). Déle zminéna autorka hovoii o poskytovani pocitu divéry spotiebitelim, kteti
potom rad¢ji kupuji zbozi, o kterém néco védi. (Vysekalova, 2018, s. 19)

Ptikrylova (2019, s. 48) k vyhodam reklamy zatazuje jeji vhodnost pro masové ptisobeni, které
umoziuje vyraznost a kontrolu nad sdélenim. Stejnou vyhodu zmituje i Jakubikova (2013,
s. 308), tedy osloveni Sirokého publika, které je navic geograficky rozptylené.

Podle Vysekalové (2018) v souvislosti nevyhodami reklamy hovoti o tom, Ze je Casto terCem
kritiky a zesmé$néni od osob, které nechapou jeji poslani. Témto pripada zbytecna, rusiva, ale
zaroven to signalizuje skutecnost, Ze je reklama nepochopena, protoze médiim umoznuje pieziti
prostiednictvim ziskavani financnich prostfedkt. Jakubikova (2013, s. 308) vidi nevyhodu
reklamy v podobé jednosmérného zptisobu komunikace smérem od organizace k zakazniklim,
coz je navic spojeno s vysokymi naklady.

Ptikrylova (2019, s. 48) hovoii o nevyhodach reklamy v tom, Ze je v podstaté neosobni a jejim
autorka za problematické jesté¢ povazuje nesnadnost méfeni u¢inku reklamy, a také skutecnost,
ze rada osob reklamu hodnoti jako obtézujici (coZ je v souladu s ndzorem Vysekalové, 2018,
s. 18).

Vastikova (2014, s. 131-132) hovoti o reklamni strategii, ktera ma obsahovat dvé hlavni slozky,
aby dosahla zadouci ucinnosti. Dle této autorky se jedné o tvorbu reklamniho sdéleni a vybér
média, véetn¢ vyberu nosice a stanoveni harmonogramu realizace reklamnich aktivit.

K hlavnim prostfedktim reklamy lze zatadit inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty,
venkovni reklamu, reklamu v kinech, audiovizualni snimky. Slavik (2014, s. 27) s timto
vymezenim souhlasi (kromé reklamy v kinech a audiovizualnich snimki), a také charakterizuje
zakladni vyhody a nevyhody, a to nasledovné (Slavik, 2014, s. 27):

- inzerce v tisku (umoziuje Siroké pokryti, je spjata s diivéryhodnosti a relativné nizkymi
naklady, ale ma Spatnou kvalitu zobrazeni, informace jsou statické a pomijivé);

- televizni spoty (umoziiuje kombinaci obrazu, zvuku, pohybu pii Sirokém pokryti, ale
ma vysoké néklady a nelze zaméfit na konkrétni pfijemce);

- rozhlasové spoty (vyuzivd kombinace masového osloveni pii nizSich nakladech
v komparaci s ostatnimi variantami, kdy navic nabizi vétsi selektivnost, ale nicméné
pouze pfi zvukové podobé informace);

- venkovni reklama (vytvafi moznost vysoké sledovanosti pii relativné nizkych
nakladech, ale neumoziuje osloveni pfijemci, a také méa omezen informacni obsah).

Na tento piehled navazuje uvaha dal§iho autora a dle néj podava ptehled o faktorech, které
ovliviiuji konkrétni vybér druhu reklamniho média. Tato autorka pak piehled dopliuje
napiiklad o charakter média, soulad cilové skupiny reklamy s cilovou skupinou marketingové
komunikace, pozadavky na frekvenci pisobeni reklamnich spoti, divéryhodnost pouzité¢ho
druhu reklamniho média atd. (Vastikova, 2014, s. 133)

Hays (2019) v souvislosti s timto ptfehledem zmiiuje, ze je v dneSni dobé€ nutné, aby byl vybér
ovlivnén aktudlni situaci, kterd na daném trhu pfevladd. To znamend, Ze naptiklad dochazi
k Gstupu od inzerce v ,,tradi¢nich médiich (typu televize a novin) a dochazi k rozmachu inzerce



v novych komunikaénich prostfedcich, coz je naptiklad pravé internet, mobilni telefony,
socialni site. Slavik (2014, s. 27) oproti t€émto autorim uvadi spiSe obecnd doporuceni k volbé
reklamniho média, kterd maji podobu zvykl cilovych pfijemcti, charakteru produktu,
charakteru sdéleni, ¢i nakladu.

Jakubikova (2013, s. 382-383) se blize vénuje typim reklamy, mezi které patii reklama na
podporu image organizace, reklama ve specialnich adresafich, reklama na prodejnim misté,
reklama prostfednictvim reklamni posty, reklama tiskem, reklama s pfimou odpovédi apod.

Vastikova (2014, s. 131) popisuje, ze G€inna reklama je zaloZena na uplatnéni principu 5M,
ktery sestava ze specifikace cilti reklamy (tj. poslani), z tvorby obsahu sd€leni (tj. zpréva
a sdéleni), z tvorby rozpoctu na reklamu (tj. urceni penéz), z vybéru vhodného média (t;.
média), dale potom z méteni €innosti reklamy (tj. z méfitka). Hays (2019) si v§ima4, Ze tvorba
obsahu sdéleni mize byt prostfednictvim dnesnich technologii a umélé inteligence vyrazné
individualizovana, coz povazuje za nejpodstatnéjsi faktor pro dosazeni pozadované ucinnosti
reklamy. Nové technologie a zplisoby préace s daty mohou vyrazné€ pomoci k navyseni ucinnosti
reklamy.

Vastikova (2014, s. 132—133) vice rozebira faktor tvorby obsahu sd¢€leni, pfi kterém dochazi
k vyuziti technik, formath a realizace reklamniho sdéleni v podobé referenci a dobrozdani (t;.
doporuceni od ,,obycejnych® lidi ¢i celebrit), didle odborné podpory (tj. doporuceni od
odbornika ¢i speciality), obrazk ze Zivota (tj. ukazka lidi, kteti produkt vyuZzivaji ve standardni
situaci), komparativni — srovnavaci reklamy (tj. vyuZziva se pro odliSeni od konkurence), dale
jde o hudebni format (v reklamé se vyuziva hudebniho motivu za i¢elem integrace produktu
s emocionalni odezvou), emocionalni reklamy (jde snahu vyvolat u zdkaznika spiSe pocity, nez
myslenky).

Stanikova (2011) se ve svém c¢lanku zase vice zabyva problematikou métfeni ucinnosti reklamy
jako zakladniho nastroje pro posouzeni jejiho uspéchu. Autorka upozoriiuje, Ze reklama musi
byt (vzhledem ke svoji ndkladovosti) urcitym zptisobem vyhodnocena. K dal$im divodim se
dle zminéné autorky fadi nutnost zjistit, jestli reklama splnila stanovené cile, dale musi byt
prokézana navratnost investice do reklamy, ¢i musi dojit k ziskani dostatecného mnozstvi adaji
pro realizaci zmén v budouci reklamni kampani. Jak vSak tato autorka dodava, tak se v praxi
jedna o velmi slozity proces, protoze u€inky reklamy byvaji opozdéné a pti kombinaci nékolika
nastroji komunikace nelze ptesné urcit, ten klicovy.

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii podle Machkové (2015, s. 177) do neosobni formy komunikace.
K tomuto Kotler et al. (2007, s. 880) dodavaji, Ze se jednd o komunikaci podnécujici okamzity
nakup. Foret (2013, s. 242) povazuje podporu prodeje za kratkodobé podnéty, které se realizuji
za Ucelem zvyseni frekvence ¢i mnozstvi nakupu produktu. Dle Vysekalové (2012, s. 21) patii
do oblasti podpory prodeje Sirokd struktura rlznych néstroji, které maji vést k ziskani
pozornosti ze strany spotiebitele, poskytnout relevantni informace a v kone¢ném duasledku vést
ke koupi produktu. Karlicek (2018, s. 200) souhlasi s Foretem (2013, s. 242) v tom, Ze ma
podpora prodeje stimulovat okamzity prodej prostiednictvim rdznych nastrojii. Zaroven
Karlicek (2018, s. 200) dané nastroje predstavuje jako ptimé slevy z ceny produktu, vyhodné
baleni produktu, poskytnuti slevy po ptfedlozeni slevového kuponu, poskytovani vzorki
produktii, poskytovani darkt pii koupi produktu ¢i realizaci rtiznych soutézi.
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Jakubikova (2013, s. 317) se vice vénuje problematice vyhodnoceni G¢innosti podpory prodeje,
kdy tvrdi, ze je pted vyuzitim metod podpory prodeje vhodné provést jejich predchézejici
testovani a peclivé zvazit, kdy a kde, viici komu a v jakém rozsahu k jejich vyuziti dojde. Méteni
ucinnosti navic poskytuje odlisné vysledky v zévislosti na tom, jestli je realizovano pted akci,
po akci ¢i v prubéhu akce. Rozdily se dle autorky projevuji v produktu, v cilovych zakaznicich,
¢i v Case, ve kterém akce probiha.

Ptikrylova (2019, s. 48) mezi vyhody podpory prodeje zatazuje ptedpoklad, ze upoutd
pozornost a umoziuje dosdhnout okamzitého uc¢inku, kdy dava podnét k ndkupu. Hammond
(2012, s. 119) hovoti o tom, Ze vyhodou podpory prodeje je potencial vyvolani zdjmu a tvorba
ptekvapeni pro zakaznika, ktery potom provede nékup.

Za zékladni nevyhody podpory prodeje povazuje pani Piikrylovd (2019, s. 48) snadnou
napodobitelnost ze strany konkurence, a také vétSinou pusobi pouze kratkodobé. Jakubikova
(2013, s. 317) potvrzuje, ze podpora prodeje zpravidla prilakd zdkazniky neloajalni, coz
znamend, zZe s nimi potom organizace nemuze navazat dlouhodoby vztah. Hammond (2012,
s. 119) hovoti o riziku Spatné provedené akce podpory prodeje, kdy naptiklad agresivni ¢i
zaludna propagacni akce mize zplsobit nespokojenost zékaznikt, ktera se pak v budoucnosti
projevi jejich nezdjmem o ndkup znacky.

Za ucelem eliminace téchto negativni rizik doporucuje Jakubikova (2013, s. 316-317) tvorbu
planu podpory prodeje, ktery potom ovlivni realizaci aktivit podpory prodeje. Jde o definici
krokii v podobé definice trhu (tj. zdkaznika ¢i distribu¢niho mezi¢lanku), definici cile podpory
prodeje (tj. podpora prodeje nového Ci stavajicitho produktu, zvyseni poctu distribucnich
meziclankd, podpora velkoobchodnikii ¢i maloobchodniki, identifikace novych kupujicich,
budovani zékaznické loajality, podpora zavedeni znacky), dale jde o stanoveni rozpoctu, volbu
strategie, vybér konkrétnich metod.

Public relations

Podle Foreta (2013, s. 242) se v ptipad¢ public relations jedna o tvorbu a rozvoj dobrych vztahti
s vefejnosti, a to zvlasté prostiednictvim aktivni publicity. Vysekalova (2012, s. 22) se v ramci
definice cile public relations také vénuje tomu, ze jde o vytvafeni dobrych vztahil s vetejnosti
(¢imz souhlasi s Foretem, 2013, s. 242), ale zaroven tato autorka zdlraziuje, ze je nutné
vytvaret dobré vztahy i s dal§imi skupinami nez pouze s vetejnosti.

Podle Ptikrylové (2019, s. 48) je klicovou vyhodou public relations vysoky stupeni
divéryhodnosti a individualizace pusobeni. Jak vSak tato autorka uvadi, tak publicitu nelze
fidit, je mozné pouze spolupracovat s médii a podporovat pozitivni komunikaci, tedy je tfeba
udrzovat databaze kontaktt pro PR akce.

Pfimy marketing

Jakubikova (2013, s. 321-323) popisuje piimy marketing jako budovani trvalého vztahu se
zakazniky, ktefi jsou pozadani o reakci (odpoveéd’) prostfednictvim riznych komunikacnich
cest, tj. dle autorky naptiklad telefon, posta, internet ¢i osobni navstéva. Vastikova (2014,
s. 138-139) definuje pfimy marketing podobné jako Jakubikova (2013, s. 321-323), tedy
Vastikova (2014, s. 138—-139) piimy marketing popisuje jako adresnou komunikaci mezi
zakazniky a prodavajicimi, ktera se realizuje prostiednictvim riznych kanala. Dle této autorky
je potom vyhodou moznost adresného osloveni zdkaznika. Konkrétn¢ pak Vastikova (2014,
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s. 139) zminuje direct mail, telemarketing, televizni a rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s ptimou
odezvou, dale uvadi katalogovy prodej ¢i vyuziti elektronické posty.

K vyhodam ptimého marketingu se dle Vastikové (2018, s. 139) fadi zejména zaméteni na jasné
vymezeny a smysluplny segment zédkaznikt, dale vyssi efektivnost, kterd z tohoto plyne a vede
k tvorbé osobniho vztahu. Tato autorka dale hovofi o moznosti lepsi kontroly v souvislosti
s méfitelnosti reakce na nabidku, ¢i mozZnosti operativni reakce, ndzornosti piedvedeni
produktu a dlouhodobosti vyuziti.

Osobni prodej

Foret (2013, s. 242) uvadi, ze osobni prodej je reprezentovan piimou osobni komunikaci
s potencialnimi zdkazniky. Vysekalova (2012, s. 21) pak na Foreta (2012, s. 242) navazuje
vtom, ze pravé tato osobni forma komunikace patii k nejefektivnéj$im prostiedkiim
komunika¢niho mixu, protoze umoziuje vyuzit psychologické poznatky z verbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace. Divodem je dle autorky zejména moZznost prostiednictvim
osobniho kontaktu 1épe identifikovat potieby druhé strany a dle toho zamétit argumentaci pii
prodeji.

K vyhodam osobniho prodeje Jakubikova (2013, s. 320) fadi naptriklad moznost vyhledani
relevantnich zédkazniki, udrzovéni aktivni komunikace se zakazniky, zajisténi prodeje produkta
zakaznikiim, pficemz miize prodejce piimo pozorovat reakce zadkaznikl, a tedy aktivné
reagovat. Podobn¢ vnima vyhody osobniho prodeje i Ptikrylova (2019, s. 45), kdy jesté autorka
uvadi, Ze osobni v tomto pfipadé nemusi pfimo znamenat fyzickou pfitomnost, ale naptiklad
telefonické spojeni. Zaroven Ptikrylova (2019, s. 45) hovoti o nevyhodé osobniho prodeje
v podobé¢ podstatn¢ vyssich nakladd na kontakt se zakaznikem nez u ostatnich forem, ale také
na horsi podminky pro vychovu kvalifikované obchodni sily.

Internetovy marketing

Hays (2019) zatazuje ke klicovym marketingovym trendiim aktivity, které se realizuji zejména
v prostfedi internetu, tedy je nutné definovat pojem internetovy marketing. Janouch (2016,
s. 20) popisuje internetovy marketing jako zptsob, kterym lze dosdhnout pozadovanych
marketingovych cild, ale prostfednictvim internetu. Dle tohoto autora pak podobné jako
klasicky marketing obsahuje Sirokou ftadu aktivit, které souvisi s ovliviiovanim,
pfesvédCovanim a udrZzovanim vztaht se zdkazniky.

Slavik (2014, s. 27) definuje, ze internetovy marketing nabizi Sirokou fadu riiznych vyhod, ale
zaroven se realizuje ve velmi proménlivém prostiedi, ve kterém se prestiz a navyky uzivatelt
teprve buduyji.

Janouch (2016, s. 58) upozoriuje, Ze je velmi neefektivni vycleiiovat z procesu marketingové
komunikace n€kterd média, tedy napiiklad se soustfedit pouze na jedno médium. Marketingova
komunikace méla vyuzivat riiznd média a nastroje, aby dosdhla synergického efektu.

2.4 Marketingovy vyzkum

Vastikova (2014, s. 60) hovori o marketingovém vyzkumu jako o nezbytné soucasti procesu
marketingového fizeni organizace, kdy v podstaté nelze realizovat GispéSnou marketingovou
¢innosti, aniz by nedochazelo k marketingovému vyzkumu, protoze tispé$nost marketingu je
zavisla na kvalitnich informacich, které pravé marketingovy vyzkum shromazd’uje.
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Janouch (2016, s. 72) s Vastikovou (2014, s. 60) v podstaté sice souhlasi, ale vice ptiblizuje
marketingovy vyzkum k problematice marketingové komunikace nez marketingu obecné.
Dtvodem je dle autora skutecnost, ze prostfednictvim marketingové komunikace dochézi
k ziskani Siroké fady podnétl, nazorh ¢i dalSich informaci, které jsou vyuzitelné v ramci
marketingové komunikace, ale jak autor dodava, také pro zlepSovani produktii a dosazeni vétsi
spokojenosti zdkaznikli. Podle Koudelky (2013) je marketingovy vyzkum prostfedkem pro
sledovani rozdili mezi spottebiteli, kdy dané rozdily maji podstatny az zésadni vliv na trzni
postaveni organizace.

Abramovich (2018) s témito autory souhlasi a potvrzuje, Ze vyuziti dat v marketingu, je stézejni
podminkou uspéchu organizace. To navic dava do souvislosti s rozvojem modernich
technologii, které umoziuji zpracovavat data produktivnéjSim zptsobem a vytvaret spravny
marketingovy obsah, ktery je doddvan spravnym zakaznikim, a to ve spravném case
a prostfednictvim spravného komunikaéniho kanalu. Marketingové zpracovani dat
prostiednictvim marketingového vyzkumu je potom klicovou soucasti tohoto ptistupu.

Mulacova a Mulac (2013, s. 267) jeste zminuji Casové hledisko marketingového vyzkumu, kdy
jej lze realizovat ptilezitostné, ¢i opakovang. Pfilezitostni marketingovy vyzkum se oznacuje
pojmem ,ad hoc“. Opakované vyzkumy maji podobu napiiklad panelovych vyzkumd,
kontinuélnich ¢i omnibusovych vyzkumt.

Kozel, Mynafovda a Svobodova (2011, s. 13) hovoifi o hlavnich charakteristikach
marketingového vyzkumu jako o jeho jedine¢nosti, vysoké vypovidaci schopnosti a aktualnosti
ziskanych informaci. Jedinecnost se dle autort charakterizuje tim, Ze ziskané informace ma
k dispozici pouze zadavatel vyzkumu, dale vypovidaci schopnost je vysoka, protoze se vyzkum
soustiedi na konkrétni skupin respondentt.

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 13) se vénuji i zakladnim nevyhodam marketingového
vyzkumu, a to v podobé vysoké finan¢ni narocnosti na ziskani relevantnich informaci, vysokou
naro¢nosti na kvalifikaci pracovnikil, vysokou naro¢nosti na ¢as a vyuzité metody.

Mulacova a Mulac¢ (2013, s. 266) si vice vS§imaji realizace marketingového vyzkumu, kdy jej
muze realizovat podnikatelskd organizace vlastnimi prostfedky, ¢i mize byt marketingovy
vyzkum realizovan ve spolupraci se specializovanou agenturou.

2.4.1 Kovalitativni x kvantitativni marketingovy vyzkum

Muladova a Mula¢ (2013, s. 266) hovoii o tom, ze jednim ze zakladnich rozdéleni
marketingového vyzkumu je jeho rozdéleni na sekundarni a priméarni marketingovy vyzkum.
V ramci sekundarniho vyzkumu se vyuzivaji data, kterd uz byla ziskéna za jinym vyzkumnym
ucelem. Autofi pokracuji, Ze primarni marketingovy vyzkum je potom soustiedén na zkoumani
vlastnosti samotnych jednotek vyzkumu a pouzivé se pro ptipad, kdy je sekundarni vyzkum
nedostatecny.

Podle Vastikové (2014, s. 72) existuji jako zakladni metody sbéru priméarnich informaci v ramci
(marketingového) vyzkumu préve kvalitativni a kvantitativni vyzkum. S timto zaroven souhlasi
napiiklad i Tahal (2017, s. 31), ¢i Disman (2011, s. 285-286).

Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s. 158-159) popisuji kvantitativni vyzkum jako takovy,
ktery se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co se jiz stalo ¢i co se prave
odehrava. Na toto navazujeTahal (2017, s. 31) s tvrzenim, Ze kvantitativni vyzkum odpovida
na otazku kolik, tedy naptiklad prave zjistuje ¢etnosti vyskytu apod. Podobnou definici uvadi
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1 Karlicek (2018, s. 92), tedy, Ze se kvantitativni vyzkum zabyva méfenim intenzity
zkoumanych jevil.

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 158—159) kvantitativni marketingovy vyzkum definuji
jako takovy, ve kterém je nutné ziskat méfitelnd data, tj. statisticky spolehlivé vysledky. Dle
téchto autorti je dalsi charakteristikou, Ze je pracovano s velkymi soubory respondentli v rdmci
formalni dotazovani, popf. je vyuzito pozorovani nebo analyzy sekundéarnich dat. Karlic¢ek
(2018, s. 92) pak ptimo definuje, Ze se jednd o soubory respondentt, které obsahuji naptiklad
az tisice respondenti.

Podobné na kvantitativni vyzkum nahlizi Vastikova (2014, s. 72), kteréd také zminuje, ze jde
o sbér dat, které se potom vyhodnocuji prostfednictvim statistickych metod, coz je tedy odlisné
od kvalitativniho vyzkumu. Tyto nazory se shoduji stvrzenim Tahala (2017, s. 31), Ze
vystupem jsou data statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelnd, tedy vystupem kvantitativniho
vyzkumu jsou tabulky a grafy zalozené na statistické analyze dat.

Karlicek (2018, s. 92) je v tomto konkrétné;jsi a uvadi, ze jsou vysledkem naptiklad informace
typu: poctu a charakteristiky zadkaznikt, ktefi kupuji ur€ity produkt, dale podil spotiebiteld,
kteti znaji uréitou znacku, ¢i mira vybavenosti ¢eskych domacnosti naptiklad automobily, popf.
frekvence nakupt urcitého produktu. Disman (2011, s. 285-286) se v ramci definice cile
kvantitativniho vyzkumu vénuje tomu, Ze je jeho cilem testovani hypotéz, tedy je nutné
zpracovat data statisticky, coz neodporuje nazorim vyse uvedenych autora.

Stankova (2011) se oproti témto autorim vice vénuje metodam kvantitativniho dotazovani. Dle
autorky je nejpouzivanéj$i metodou kvantitativniho vyzkumu dotazovani, které se zpravidla
realizuje prostfednictvim osobniho rozhovoru tazatele s respondentem, telefonickym
rozhovorem, pisemnym dotazovanim, ¢i prostiednictvim trackingovych studii nebo
dotazovanim s vyuzitim pocitace. Tato autorka jesté hovoii o dalSich metodach jako halovych
testech, anketach, omnibusovém vyzkumu.

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 158—159) popisuji kvalitativni vyzkum jako takovy,
ktery sleduje pficiny, tedy pro¢ néco probéhlo, pro¢ to probchlo, pro¢ se néco dgje.
Charakteristikou je skutecnost, Ze zjiStované tidaje probihaji ve védomi ¢i hife méfitelném
podvédomi spotiebitele, takze zde do Setteni vstupuje i psychologicky prvek. S timto souhlasi
i Tahal (2017, s. 31), ktery zaroven vysvétluje, ze kvalitativni vyzkum hled4d motivy, pficiny
a postoje ¢ili odpovédi na otdzku: pro¢? S timto souhlasi 1 Karlicek (2018, s. 92).

Kozel, Mynéarova a Svobodova (2011, s. 158-159) charakterizuji ucel kvalitativniho
marketingového vyzkumu jako zjiSt€éni motivl, minéni a postoji, které vedou k urcitému
chovani. K tomuto se dle zminénych autorti nejcastéji vyuziva skupinovych rozhovord, které
jsou doplnéné rtiznymi projektivnimi technikami ¢i individudlnimi hloubkovymi rozhovory,
a také je pracovano s mensim vzorkem. Tahal (2017, s. 31) potvrzuje nazor Kozla, Mynafové
a Svobodové (2011, s. 158-159), ze ma kvalitativni vyzkum identifikovat asociace, které¢
v cilové skupiné zkoumané téma ¢i objekt vyvolava, zjistovat divody, které vedou cilovou
skupinu k ndkupu ¢i k tvorbé pozitivniho vztahu k pfedmétu vyzkumu, ¢i naopak
k negativnimu vztahu. Z tohoto dle Karlicka (2018, s. 92) vyplyva, ze kvalitativni vyzkum se
vice zamé&fuje na procesy probihajici v mozku spotiebitele, které jsou tedy slozité uchopitelné,
a tudiz vyzaduji i psychologickou interpretaci. Dle Dismana (2011, s. 285-286) je cilem
kvalitativniho vyzkumu tvorba novych hypotéz, novych porozumeéni, véetné naptiklad tvorby
teorie. Toto Disman (2011, s. 286) dale vymezuje jako porozuméni, které vyzaduje vhled, do
co nejvetsiho mnozstvi dimenzi daného problému. I podle Karlicka (2018, s. 92) je ucelem
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kvalitativniho vyzkumu hlubsi pochopeni, pro¢ napiiklad zékaznici kupuji produkty, které
kupuji, jak je vyuZzivaji, ¢i jaka je jejich skute€na motivace ke koupi.

Stankova (2011) se vénuje metodam kvalitativniho marketingového vyzkumu, kdy je
nejvyuzivangjsi kvalitativni metodou (dle zminéné autorky) realizace skupinovych rozhovort
(tj. focus group), dale hloubkové rozhovory (tj. individuélni psychologické explorace). V ramci
obou téchto metod musi dojit k preciznimu vybéru respondentt, a to dle cilové skupiny a obé
metody mé vést odbornik, tj. psycholog. Tato autorka jest¢ zminuje dal§i metody typu
projektivnich testil, obrazovanych testii, projektivnich psychologickych testu.

Jak uvadi Kozel, Mynatrova a Svobodova (2011, s. 158-159), tak pro marketingové tcely lze
kvalitativni a kvantitativni vyzkumy povazovat za rovnocenné. Konkrétni volba je dle téchto
autorti podminéna vyzkumnym problémem a cilem daného Setieni. Pti n€kterych teSenich je
navic vhodnéjsi vyuzit kombinaci obou pfistupi.

Disman (2011, s. 286) se vénuje konkrétnim rozdilim mezi kvantitativnim a kvalitativnim
vyzkumem a provadi jejich souhrn v nasledujici podob&. Dle autora je kvantitativni vyzkum
charakterizovdn omezenym rozsahem informaci o velkém mnozZstvi jedinct, ale kvalitativni
vyzkum obsahuje mnoho informaci o velmi malém poctu jedincii. Disman (2011, s. 286)
pokracuje, Ze se kvantitativni vyzkum vyznacuje silnou redukci poctu pozorovanych
proménnych a poctu sledovanych vztahit mezi danymi proménnymi, ale zaroven lze snadnéji
generalizovat vysledky na celou populaci a validitu takové generalizace zméfit.

Disman (2011, s. 286) komparaci uzavira s tim, ze kvalitativni vyzkum siln¢ redukuje pocet
sledovanych jedincli, coz vytvari problematicky postup generalizace vysledkii na celou
populaci. Mulacova a Mula¢ (2013, s. 266) potvrzuje, ze zékladni rozdily mezi kvalitativnim
a kvantitativnim vyzkume souvisi v podobé pouzitych metod a technik vlastniho vyzkumu,
jejich vyhodnoceni ¢i v poctu respondenti.

Karlicek (2018, s. 92) si v§ima rozdili v ramci vysledkl kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Vysledky kvalitativniho vyzkumu nelze zobectiovat na celek, protoze nejsou
kvantifikované. To vSak neni dle tohoto autora na piekazku, protoze Gcelem kvalitativniho
vyzkumu neni zobecnéni. Zobecnéni je cilem pravé kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni
vyzkum (oproti kvantitativnimu vyzkumu) umoziiuje prozkoumat problém do hloubky, coz se
jevi jako vyhoda. Nicméné, v nékterych piipadech je zddouci, aby doslo pravé k zobecnéni,
které umoznuje kvantitativni vyzkum.

2.5 Metodika

V uvodu prace byla nastinéna zkoumana oblast této bakalarské prace, tedy marketingova
komunikace spolecnosti Life Direction a navrhy na zlepSeni v této oblasti. Byly stanoveny
vyzkumné otazky, které budou v praktické ¢astky zodpoveézeny a nasledné dle vyhodnoceni
dat, jak z rozhovoru s majitelkou spolecnosti Life Direction, tak i dotaznikového Setfeni.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana pomoci literarni reSerSe. V této Casti bakalaiské prace byly
vysvétleny zakladni pojmy dané problematiky, kdy bylo snahou pfiblizit jednotlivé pojmy
Ctenarfi. Je velmi dalezité vysvétlit si zékladni pojmy marketingové komunikace, nebot’ to je
zakladem celé prace. Diky pojmlim, jez jsou popsdna v teoretické Casti lze 1épe interpretovat
data, ktera jsou ziskana v praktické ¢asti této bakalaiské prace.

V praktické Casti byla predstavena spole¢nost Life Direction, kde jsou uvedeny zakladni
informace o samotné spolecnosti, tak i o produktech, které nabizi. Informace ziskané
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o spolecnosti, byly autorce poskytnuty na zékladé€ polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou
firmy pani Martinou SmiSkovou a z internich zdrojii spole¢nosti a webovych stranek. Piepis
tohoto rozhovoru je vlozen do bakalaiské prace jako Ptiloha 1. V prvnich podkapitolach
praktické ¢asti je vysvétleno, ¢im se spolecnost Life Direction zabyva a co nabizi, aby si ¢tenar
mohl udélat obrazek, jak tato spole¢nost funguje. Diky detailnimu popisu zbozi a sluzeb si lze
velmi dobfe predstavit, co vynasi trzby zminéné spolecnosti a jak to souvisi s tématem této
prace.

Na zéklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou spolecnosti byla vyhodnocena aktuéalni
marketingova situace se zaméfenim na propagaci spolecnosti a jejich produktii. Bylo dalezité
ziskat potfebné informace ke stanoveni otdzek pro dotaznikové Setfeni a diky rozhovoru
s majitelkou spolecnosti bylo vcelku jednoduché si predstavit smér, kterym budou otazky
v dotazniku sméfovany. Samotny rozhovor poskytl dilezité informace pro napady na zlepSeni
marketingové komunikace spolecnosti, nebot’ i sama majitelka si je védoma, Ze se v této oblasti
musi zlepsit, aby se o spolec¢nosti védélo.

V ramci vlastniho vyzkumu byl proveden kvalitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni.
Dotaznik byl vytvofen elektronicky na webové strance www.survio.com, ktery byl vetejnosti
dostupny. Nasledné byl dany dotaznik vlozen na socidlni sit’ Facebook, kde byl Sifen ve
skupin¢, Dotazniky s zadosti o anonymni vyplnéni. Dotaznik se skladal z 20 otazek, které byly
zamé&feny na povédomi respondentil o alternativni medicing, o spole¢nosti Life Direction a byl
zcela anonymni. Prvni ¢ast dotazniku je zaméfena na zjisténi aktudlniho stavu pohledu na
alternativni medicinu respondentii a druhé ¢ast dotazniku je vénovana reklamnimu vyzkumu.
V posledni ¢asti se dotaznik vénuje samotné spolecnosti Life Direction a formami marketingové
komunikace.

Dotaznikové Setfeni se nezamétovalo pouze na jednu skupinu respondentt, a to ptevazné mladé
lidi, ale na lidi vSech vekovych kategorii, nebot’ je pro tento vyzkum dulezité znat nazor vSech
vékove rozdilnych respondentli. Dotaznik vyplnilo v obdobi od 1. 3. 2019 do 1. 4. 2019 265
respondentl. Ziskané vysledky byly posléze diikladné zpracovany a vyhodnoceny. Vysledky
dotaznikového Setieni jsou stézejnim bodem zpracovani praktické Casti, kde jsou jednotlivé
otazky popsany a predevsim jsou zde interpretovany nazory respondentil i vlastni hodnoceni na
dané otazky. Jsou popsany nejen ziskané odpovédi, ale i celkova situace, jenz se vaze k danému
tématu.

V prvni ¢asti dotaznikového Setieni bylo potieba rozd€lit respondenty podle vékové kategorie,
aby bylo zfejmé s jakou vekovou kategorii pfi vyhodnoceni otadzek je pracovano. Dale bylo
potieba zjistit podrobnéjsi informace a nédzory respondentil na alternativni medicinu. Jednalo se
o otazky, které se tykaly zdravotniho stavu respondentli a zda se v soucasné dob¢ nelé¢i ¢i
nedochazi kl1ékari se svymi problémy. Naésledné byly otdzky zaméfeny na vyuZivani
alternativni mediciny ¢i osobni zkuSenost s timto druhem Iékarstvi. V neposledni fad¢ se otazky
zabyvaly tim, jak a kde respondenti ziskavaji informace o alternativni mediciné. Tyto otazky
byly pro nasledné hodnoceni a pro stanoveni navrhl na zlepSeni marketingové komunikace
spolecnosti Life Direction stéZejni. Ze ziskanych dat $lo velmi dobfe stanovit, co respondenti
nejvice vyuzivaji k ziskéani dat, kde se setkdvaji s alternativni medicinou a tim padem i mista,
kde je 1ze oslovit. Na zakladé¢ téchto ziskanych informaci jsou v zavéru prace navrzena zlepSeni
pro spolecnost Life Direction, kterd se opiraji nejen tedy o toto vyhodnoceni, ale také o
informace, které nam sdélila majitelka spole¢nosti, ktera si je problému védoma.

V druhé c¢asti dotaznikového Setfeni se otazky zamétovali predev§im na spolecnost Life
Direction. Bylo potieba zjistit, zda respondenti védi o existenci této spolecnosti a pokud ano,
tak zda vyuzivaji zboZzi ¢i sluzby, které spolecnost Life Direction nabizi a zda jim vyrobky
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pomohly. Jako posledni otazkou bylo, zda se setkali s reklamou spolecnosti Life Direction na
esence. U této otazky bylo velmi dileZité zpracovat dané informace a nasledné je aplikovat do
navrhll pro zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti Life Direction. Diky témto
ziskanym datiim od respondentt bylo dulezité se zaméfit, co ovliviiuje chovani zakazniki a kde
se s reklamou setkavaji. Na tomto zaklad¢ lze poté vytvofit zlepSeni, které je pfimo na miru
spolecnosti Life Direction, a které ji mohou opravdu pomoci s jejim problémem.

Na zéavér praktické ¢astku bude vyhodnoceni ziskanych informaci a navrZzeni moznosti pro
zlepseni marketingové komunikace se zakazniky. JelikoZ se svét neustale pohybuje kuptedu
a technologie také, budou ndvrhy na zlepSeni zaméfeny pfevazné na online propagaci
a reklamu, kterd pravdépodobné zasdhne nejvétsi pocet potenciondlnich zakaznikd. Navrhli na
zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti Life Direction je nékolik. Spolec¢nost si z nich
muze vybrat, anebo pouzit vSechny. Pro lepsi predstavu byla stanovena i predbéznd kalkulace
k danym navrhiim, coZ mlize pomoci spolecnosti Life Direction se rozhodnout, ktery z navrhti
na zlepSeni je pro ni vyhodny nejen tedy pro ziskani pozornosti potencionalnich zakaznikd, ale
také po financni strance.

Spolec¢nost Life Direction si uvédomuje, Ze v oblasti marketingové komunikace ma mezery a Ze
v soucasné dobé nesplituji dosavadni nastroje ocekavani vedeni spolecnosti. Proto bude vedeni
spolecnosti rddo za jakoukoliv pomoc ¢i nastinéni navrhu na zlepSeni, jak marketingovou
komunikaci zlepsit a pokusit se zlepsit si tak postaveni na trhu a zviditelnit nejen jméno firmy,
ale také povédomi o produktech. A celkové tim, ze by se o firm¢ a jejich produktech védélo
vice, tak by se i zvysilo povédomi o alternativni medicin¢ a jejich metodach, coz by si jisté
vedeni spolecnosti velmi ptélo.
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3 Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti byl proveden polostrukturovany rozhovor s majitelkou firmy Life Direction
a na zakladé¢ téchto ziskanych informaci byl proveden vyzkum prostiednictvim dotaznikového
Setieni, jak jiz bylo popsano vyse. Dotaznik byl pfevazné vytvoren na zadklad¢ aktudlniho stavu
propagace spole¢nosti, ktery je v soucasné dobé v podstaté¢ nulovy a ziskdni novych dat od
respondentdl, jak tuto oblast podnikani vnimaji a jak se stavi k alternativni mediciné a jejim
formam obecné.

Dotaznik byl vytvofen v elektronické podobé a byl vloZen na stranku Facebooku — do skupiny
Dotazniky s zaddosti o anonymni vyplnéni. Na zaklad€ rozhovoru s majitelkou firmy o soucasné
situaci propagace spolecnosti, byl nasledné vytvoren dotaznik, ve kterém se zamétuji na dve
oblasti, a to zejména na zjiSténi povédomi respondentil o alternativni medicin€ a na propagaci
tohoto odvétvi v soucasné dobé pomoci zejména internetu.

Ze ziskanych odpovédi respondentit byly vyhodnoceny jednotlivé oblasti, na které jsem se
zaméfila a nésledné jsem navrhla doporuceni a zplsoby, jak stavajici situaci zlepsit, a na jakou
cast reklamy se zaméfit. Cilem je zjistit v jaké mife maji lidé povédomi o alternativni medicing
a jejich metodéch ¢i vyuziti a nasledné pfipojit spole¢nost Life Direction do jejich védomi,
a tim zvysit reklamu dané spolecnosti.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost Life Direction byla zaloZena roku 2011 pani Martinou SmiSkovou, kterd zamétila
obchodni ¢innosti spole¢nosti na distribuci Australskych kvétovych esenci — Australian Bush
Flower Essencess (Life Direction, 2019). Hlavnim produktem spole¢nosti Life Direction jsou
dle zdroje kapky s vytazky z Australskych kvéti rostlin, nebot’ v Australii rostou nejstarsi
kvétiny na svété. V téchto kvétech se nachazi velka sila, kterd dokéze pomoci, jak se
zdravotnimi problémy, tak i duSevnimi.

Austrélie je v dne$ni dob¢ nejméné znecisténa zemé, ve které se nachazi prastara energie a diky
této energii a vitalité¢ obsahuji kvétové esence svou jedinecnost (Life Direction, 2019). A pravé
diky této jedineCnosti se stavaji soucasti 1éceni a terapii nejen 1ékait, ale i praktikantd na celém
svéte (Life Direction, 2019).

Spolegnost jiz devét let pisobi v Ceské republice a jejim prvnim a tenkrat jedinym produktem
byli esence, které se prodavali (Life Direction, 2019). Nasledné se bchem let dle zdroje
rozSifoval z4jem o tento druh alternativni mediciny a o esence, které lidem pomahaji od
problémd, které je tizi a do nabidky sortimentu se pfidali krémy a nésledné rozpraSovace.
Majitelka spolecnosti se béhem rozvoje spolecnosti vyskolila lektorkou a je jedinou osobou,
ktera miize $kolit dal své zakazniky, a to jak na izemi Ceské republiky, tak i na Slovensku (Life
Direction, 2019).

K dalS$im ¢innostem firmy Life Direction patii také pofadani seminafii pro terapeuty, ktefi
vyuzivaji produkty spolecnosti ve své praxi (Life Direction, 2019). Snahou je rozvijet povédomi
o ucinnosti kvétovych esenci nejen mezi terapeuty, ale také Iékafe a o tyto seminafe je
v posledni dobé velky zajem. Majitelka spolecnosti Life Direction pani SmiSkova je dle zdroje
jedina zastupitelka Australskych Kvétovych esenci v Ceské republice i na Slovensku a ma
lektorsky certifikat na zaskoleni svych klientii a praktikantt.
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3.2 Produkty spolecnosti

Uspotadani Australskych kvétovych esenci se opira o 69 druhii jednotlivych kvétt neboli
koncentratii (Life Direction, 2019). Z té€chto jednotlivych koncentrati se dle zdroje michaji
kombinace esenci (tinktury). Tinktury se poté vyuzivaji jako jiz hotovy produkt, ktery se
prodava nebo se tyto koncentraty upravuji dle subjektivnich potieb jednotlivych zdkaznika
(klienttr) (Life Direction, 2019).

Kli¢ovym produktem spolecnosti Life Direction jsou kapky, které jsou absolutné vyrobené
z ptirodnich zdroji a nemaji zadné prokazatelné vedlejsi ucinky (Life Direction, 2019). Kvuli
témto skutecnostem jsou dle zdroje vhodné jak pro déti, dospélé, ale i pro domaci mazlicky.
V soucasnosti se dovazi 17 zakladnich namichanych esenci, jez se zaméfuji na nejobvykle;jsi
problémy. Esence ptisobi dle zdroje pfedevsim na nase podvédomi, snazi se odstranit negativni
smysleni ¢loveka, zakotvené nefunkéni vzorce chovani a mysSleni. PfinaSeji ulevu od
dennodenniho stresu a navozuji dle zdroje pocit klidu a rovnovéhy, dale také pocit sily
a zpusobilost se 1épe vyrovnat s problémy, které dand osoba pocituje. Kazdé jednotliva esence
ovliviluje nejen emocni zdravi jedince, ale také jeho fyzické zdravi (Life Direction, 2019).

K dal§im produktiim spole¢nosti patii kosmetika, krémy, ale také ptivésky a rozprasovace, které
maji stejné ucinky jako kapky.

Nize je uvedeno téchto 17 esenci, u kterych je struéné€ uveden ucel pouziti (Life Direction,
2019):

1) Abund — uceni
- strach, panika, emoc¢ni fyzick4 bolest
2) Adol — dospivani
- strach z nedostatku, uzavienost, pfijimani
3) Calm and Clear — zklidnéni
- netrpélivost, spéch, Spatny spanek
4) Cognis — uceni
- problémy s ucenim, pocit pretizeni, nesoustiedéni
5) Confid — sebedtvéra
- nizké sebevédomi a sebedlivéra, ostych, pocit viny
6) Creative — kreativita
- zabrany a bloky branici pfetiZzeni
7) Dynamis — zivotni dynamika
- obcasna ztrata huti do zivota, inava
8) Electro — ridiace

- ochrana pfed elektromagnetickym zafenim
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9) Emergency — prvni pomoc

- strach, panika, emoc¢ni a fyzicka bolest
10) Meditation — meditace

- nevyhovujici kvalita meditace, psychicka vycerpanost
11) Puryfing — o€isténi

- emocni a fyzicka toxicita, emoc¢ni zaté¢z
12) Relationship — vztahy

- potize v partnerském a rodinném vztahu
13) Sexuality — sexualita

- strach z intimity, nekvalitni sexuélni prozitek
14) Solaris — solarni

- chréni proti slune¢nim paprskiim, strach z ohné
15) Transition — zmeéna

- strach z neznamého, ze zmény, uviznuti, stagnace
16) Travel — cestovani

- nevolnost, nervozita a strach pfi cestovani
17) Woman — Zena

- hormondlni nerovnovaha, menstruacni potize

Set esenci, ktery obsahuje 69 koncentratl a je uveden na obrazku vySe. Na Obrazku 1, jenz je
uveden v Ptiloze 3, je vyobrazena sada koncentratii esenci, které spolecnost Life Direction
nabizi, kde je vSe fadn€ ulozeno v uhledné krabicce a koncentraty jsou sefazeny dle nazvu (Life
Direction, 2019).

Na Obrazku 2, ktery je uveden v Pfiloze 4 jsou zobrazeny jednotlivé kombinace kvétovych
esenci. Jedna se o nejvyuzivangjsi esence, které spolecnost Life Direction nabizi a prodava,
nebot’ jsou jiz namichané (Life Direction, 2019). Nasledujicim produktem jsou rozprasovace,
které se pouzivaji na t€lo nebo do mistnosti. Nyni je nabizeno Sest druhli rozpraSovaci, které
jsou zamé&feny na nejcastéjsi problémy klientd a funguji podobné jako koncentraty. Spole¢nost
nabizi téchto Sest rozpraSovaci (Life Direction, 2019):

- Calm and Clear — zklidnéni;

- Emergency — prvni pomoc;

- Sensuality — smyslnost;

- Space Clearing — vyc¢isténi prostoru;
- Travel — cestovani;

- Woman — Zena.
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Krémy, které jsou v nabidce produkti spolecnosti Life Direction se nejcastéji aplikuji na
spanky, zapésti nebo jiné konkrétni misto na téle (Life Direction, 2019). Je prodavano pét
riznych druhl kréma a témi jsou: Body love — sebelaska, Calm and Clear — zklidnéni,
Emergency — prvni pomoc, Travel — cestovani, Woman — Zena (Life Direction, 2019).

3.3 Nastroje marketingové komunikace spole¢nosti Life Direction

Dle ziskanych informaci z internich zdroji spolecnosti a z rozhovoru s majitelkou firmy bylo
zjisténo, ze vedeni spolecnosti vyuziva z komunika¢niho mixu vSechny nastroje, mezi které
patfi reklama, podpora prodeje, direkt marketing a osobni prodej. Vyuzivaji predev§im své
webové stranky, kde jsou uvedeny veskeré informace o spolec¢nosti a o produktech ¢i sluzbach,
které nabizeji.

Dale provozuji seminéfe, jak jiz bylo vySe zminéno. Seminéie se zamétuji na skoleni terapeutt,
kteti vyuzivaji tyto ziskané znalosti ve své praxi a nabizeni alternativni medicinu formou
produktii spole¢nosti Life Direction.

Také se zucastiuji raznych festivald, které jsou zaméteny nejen na alternativni medicinu, ale
také na zdravy zivotni sty a zdravou vyzivu. Téchto festivall se roén¢€ poradaji desitky, a jelikoz
je zdravy zivotni styl popularni u vSech vékovych kategorii, je to velmi dobré pfilezitost, aby
se spolecnost zviditelnila a oslovila nové spotiebitele. Jsou zde ve stanku vystaveny produkty
nejen k propagaci, ale také aby si je mohli lidé pfimo na misté koupit.

Proskoleny personal rad potencionalnim zakaznikiim vysvétli, ¢im jsou produkty spolecnosti
Life Direction jedine¢né a hlavné jim poradit, co by jim mohlo pomoci od jejich problému.

V neposledni fadé¢ jsou k propagaci vyuzivany letaky, které obsahuji zakladni udaje
o produktech a kontaktni udaje na spolecnost Life Direction.

Ze socialnich siti je vyuzivan profil na Facebooku, kde jsou zvefejniovany nové ptispévky
o produktech a seminafich, které se budou poradat. Zvetejiiuji se akcni nabidky, které
spole¢nost na své produkty nabizi a predevSim se zde uvefejiluji recenze a zkuSenosti od
jednotlivych zékaznikli. Recenze a zkuSenosti od zdkaznikli jsou dobrym piinosem, nebot’
jednim z nejrozsifengjSich zpiisobti, jak se o spolecnosti Life Direction zakaznici dozvédéli,
byla recenze od n€koho jiného ¢i ze socidlni sité.

3.4 Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Majitelka Life Direction uvedla, ze ve firm¢ vdzne marketing i reklama, rada by vsak
s reklamou zacala, proto byl proveden kvalitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni.
V nasledujici kapitole budou uvedeny a zminény vysledky, které z vyzkumu vyplynuly.

Vyplnénych dotaznikii bylo 317, kdy se informace vyhodnocovali na internetové strance
zvefejnéného dotazniku a nasledné byly vyhodnocovéany jednotlivé otazky. Kontrolni otazky
vyfadily respondenty, ktefi nebyli relevantni pro formulaci doporucenti, relevantné vyplnénych
dotaznikli bylo 265, ty jsou v praci vyhodnocovany a povazuji se ve vypoctech jako 100 %
(pokud neni uvedeno jinak).

Nize jsou vyhodnoceny jednotlivé otdzky z dotaznikového Setfeni.
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1) Jakého jste pohlavi?

Z hlediska struktury respondenti byl vyzkum zaméfen na muze a zeny vSech vékovych
kategorii. Celkovy pocet respondentit byl 265 osob. Dle ziskanych dat byl pfevazny pocet
odpovidajicich respondentii pohlavi zenského, a to v poctu 215, ktery ¢ini 81,13 %. Muzska
cast tedy predstavovala 50 dotazovanych a je to 18,87 %. Z téchto dal je jasné patrné, ze
odpovidala ptevazna vétSina respondent Zenského pohlavi, ¢imz lze uvazit, Ze se i o tuto
problematiku zajimaji pfedevs$im zeny nez muzi. Muze toto t¢éma moc neoslovilo, coz mohlo
velmi ovlivnit vysledky nasledujicich otazek.

2) Jaky je Vas vék?

Pocet respondentil byl 265 osob. Pfevazna vétSina respondentt, a to ve vysi 64,91 %, tedy 172
lidi, spadala do vékové skupiny 3145 let. 14,72 % respondentli neboli 39 lidi, byla ve v€kové
skupiné 18-25 let. 21 osob bylo ve vékové skupiné 26-30 let, coz ¢ini 7,92 %, ve vékové
skupiné do 18 let bylo dle zjisténych vysledkli pouhych 17 respondentt, tedy 6,42 %. Nejméné
odpovidajicich osob bylo v posledni nejstarSi vékové kategorii 46—54 let a to v poctu 11
respondentt ¢ili 4,15 % a v kategorii od 55 let a vice to bylo pouhych 5 lidi, coz ¢ini 1,89 %.
Je tedy ziejmé, Ze nejméné¢ se o tento obor zajimaji lidé ve veékové kategorii od 46 let a nasledné
lidé, kteti nedovrsili 18-ti let a naopak nejvice je tedy povédomi o tomto oboru a zajem o ngj
ve skuping lidi ve véku 31-58 let.

Velmi zajimavou informaci bylo, Ze se o tuto oblast zajima malo lidi ve véku od 18 do 25 let,
nebot’ maji vétsi rozhled a jsou vice otevieni k novym vécem, které se na trhu objevuji a které
se zamé&fuji na péci o télo a dusi. Také bylo prekvapujici zjisténi, ze lidi v kategorii od 31-45
let se o alternativni medicinu zajimaji nejvice. Jsou to lidé zralého v&ku, kteti uz maji jisté néco
za sebou a snaZzi se najit né¢jaky novy zpiisob na feSeni svych problémii.

3) Setkali jste se nékdy diive se zdravotnimi potiZemi?

Z vysledkd, jez jsou zaznamenany v Tabulce 1, vyplynulo, ze 100 % respondenti odpoveédélo
kladng. Je tedy zfejmé, ze zadny z 265 respondentli se nesetkal s tim, Ze by nemél né&jaké
zdravotni problémy, které by musel n¢jakym zptisobem fesit. Tato skute¢nost poukazuje na
fakt, Ze v dnesni dobé ma kazdy ¢lovék béhem Zzivota néjaké zdravotni potize at’ uz lehkého
nebo vaznéjsiho charakteru a je potieba se o lidi starat, aby se t¢émto komplikacim pfedchazelo.
Nejde jen o oblast mediciny a to ze strany lékatského persondlu, ale také o samotné pacienty,
ktefi si musi uvédomit, Ze zdravi mame pouze jedno.

4) Setkali jste se nékdy drive s psychickymi problémy?

Tato otazka byla jisté pro vétSinu respondentli velmi citliva. Dnesni spolecnost je jesté velmi
ovlivnéna generaci, pro které byla tato otazka tabu a za co se lidé stydéli. Nejedna se o piijemné
téma a vétsina lidi se nesvétuje nikomu, Ze se nékdy ve svém zivoté setkala s psychickymi
problémy a taji tuto informaci i pred svymi blizkymi.

Nakonec odpovédélo 106 respondentl, ze se jiz n¢kdy s psychickymi problémy setkala,
v celkovém souctu se jednd o 40 % dotazovanych. VéEtsi ¢ast respondentll v poctu 159, tedy
v poctu 60 %, zatim zadné psychické problémy neméla diive ani v soucasnosti. Toto zjisténi je
velmi potéSujici, nebot’ to znamena, ze vice nez polovina z dotazovanych respondentti nikdy
netrpéla psychickymi problémy a tim padem nemusela vyhledat zaddnou Iékarskou pomoc ¢i
alternativni medicinu k vyfeSeni svych problémti.
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5) NavStévujete psychologa?

Nasledujici otdzka byla stejné citliva dle minéni respondentt jako ta predchazejici. Ale i pfesto
odpovédélo 72 dotazovanych respondenti, ¢ili 27,17 %, ze psychologa vyhledali a navstévuji
ho. Nejvétsi skupinou respondentit o poctu 161 tedy 60,75 % jsou ti, kteti v soucasné dobé
zadného psychologa nenavstévuji. A pouhych 12,08 % respondenti, coz je 32 lidi odpovédelo,
ze v soucasné dob¢ uvazuji o tom, ze by navstivili psychologa.

I zde jsou vysledky velmi pozitivni, kdy vyhodnoceni opét ukazalo, ze vice nez polovina
respondentll nenavstévuje psychologa. Lze tedy fici, Ze vice nez 60 % dotazovanych je zcela
zdréava, co se tyce psychické stranky. Tato skutecnost je opravdu potéSujici, nebot’ psychické
problémy nelze brat na lehkou vdhu, a pokud né€kdo tyto problémy ma, je dobré vyhledat
odbornou pomoc.

6) V pripadé vaznéjSich zdravotnich potizi vyhledate 1é¢itele?

V této situaci by vétSina respondentl navstivila lékate. V ptipadé presnych Cisel
z dotaznikového Setfeni by navstivilo 1ékafe 128 respondentl, coz je 77,58 %, dale 24
respondenttl, tedy 14,55 % by se 1éCilo samo a nejméné zastoupenou skupinou respondentii
v poctu 13 osob, tedy 7,88 % by vyhledalo poradce/léCitele.

Dle tohoto zjisténi tedy neni pro respondenty alternativni medicina tipln€ neznamou, a i malé
mnozstvi se pfi léCeni svych problému obraci timto smérem. Ale stale pfevazuje ve spolecnosti
zavedeny model, a to, kdyZ jsou né&jaké problémy, tak je vhodné vyhledat odbornou pomoc,
¢im je v tomto piipadé pomoc lékate. Tato skuteCnost je ovlivnéna vychovou, nebot” diive
moznosti alternativni mediciny nebyli mezi lidmi oblibené ani o nich mnoho z nich nevédé¢lo
¢i je odsuzovali.

7) Setkali jste se nékdy s alternativni metodou mediciny?

V nasledujicich odstavcich budou prezentovany vysledky dotaznikového Setfeni, kde jsou
uvedeny pocty respondentt dle jejich zkuSenosti s alternativni metodou mediciny. Jsou tedy
rozdéleni do Ctyt skupin, a to na ty, ktefi se setkali s alternativni metodou mediciny, ale nemaji
s ni v soucasné chvili zadné zkuSenosti, na ty, ktefi maji zkuSenosti, kteti nemaji zkuSenosti
a ti, ktefi alternativni medicinu odsuzuji.

Z vysledkil je mozné vidét, Ze prevazuje pocet respondentll, ktefi se jiz setkali s alternativni
medicinou, a to v po¢tu 86 osob, tedy 32,45 %, dale ti, ktefi se s touto formou mediciny setkali,
ale zkuSenosti nemaji v poctu 85, coz je 32,08 %. Pokud se tyto dvé skupiny sectou, vznikne
celkovy pocet respondentt, ktefi se s touto metodou mediciny setkali v poctu 171, coz je
64,53 %. Jak je vidét, tak je to vice nez polovina respondenttl, kteti maji vlastni zkuSenost ¢i
o téchto alternativnich metodach védi. Pouhych 91 respondentd, tedy 34,34 % odpovédélo, ze
s touto metodou lékatstvi nema zddné zkuSenosti, ale se s ni nikdy nesetkali. Jako posledni
moznosti bylo, zda tuto alternativni metodu mediciny respondent odsuzuje a na to odpovedéli
3 respondenti kladné. Lze tedy fici, Ze a€ je vidét, Ze mnoho lidi tuto metodu nezna, je vice
pozitivnich reakci.

Je tedy patrné, Ze neni mnoho lidi, ktefi by se s alternativni medicinou nesetkali, ale na druhou
stranu je jich stale velké mnozstvi, které se na vlastni kiizi s touto formou mediciny nesetkali.
V dnesni dobé se mnoho lidi snazi zit zdravé a tim se zvySuje povédomi nejen o zdravém
zivotnim stylu, zdravé strave, ale také o alternativni medicing, ke které se uchyluji nejen tito
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lidé, kteti se snazi zit zdravé;ji, ale také 1idé, kterym klasickd medicina nevyhovuje ¢i nepomaha.
Timto se snazi najit n¢jakou moznost, jak se zbavit své bolesti a problémil, které je trapi.

Zde je prekvapujicim vysledkem odpovéd’ respondentti, ktefi uvedli, ze se jiz s alternativni
medicinou setkali, ale nemaji s ni zadné zkusSenosti. Takto odpovédélo skoro stejné respondentt
jako ti, ktefi se s alternativni medicinou jiz setkali a tfeba ji i naddle aktivné vyuZzivaji ¢i s ni
maji vlastni zkuSenosti.

Je velmi prekvapujicim zjiSténim, ze v souctu odpovédi respondentil, ktefi se setkali jiz
s alternativni medicinou a téch, ktefi s ni nemaji zkusenosti, ale jiz se s ni né¢jakou formou
setkali, tak presahuje polovinu z celkového poctu respondentl. Lze tedy vyvodit zavér, ze
metody alternativni mediciny se dostavaji ¢im dal vice do povédomi lidi.

8) Jak vnimate alternativni medicinu?

Alternativni medicina je stale vice vyhleddvanou metodou v oblasti 1ékafstvi, nebot’ se mnozi
lidé domnivaji, Ze je pro télo i dusi lepsi a zdravéjsi se obratit na ptirodni 1éky a energii. Tento
nazor sdili i 142 respondentt, tedy 53,58 %, kteti vnimaji alternativni medicinu pozitivné. Lidé
se uchyluji k 1é¢bé s ptirodnich zdrojl, protoze jsme soucasti ptirody a vSe z ni je nam blizké.
Navic oproti soucasné¢ medicing, nema alternativni 1é¢ba nezadouci uc¢inky. V ptipadé
vaznéjsich onemocnéni je dohled 1€kate i tak potfeba. Velmi dileZita je informovanost a ta ma
jesté ,,mezery“. Je tim mysleno pfedevsim to, ze mnoho lidi nevi, kde sehnat potfebné
a podrobné informace k jednotlivym metodam alternativni mediciny, nebo obecné o celé
alternativni mediciné. Dle ziskanych informaci bylo zjiSténo, ze pouhych 49 respondentti, coz
je 18,49 % ma k alternativni medicing a jejim metoddm negativni vztah. AvSak ptekvapujici
informaci bylo, Ze 74 respondentti, coZ je 27,92 % nevi, jak tuto oblast mediciny vnima. Tato
skutecnost miize plynout z toho, Ze tito respondenti nemaji o alternativni medicin€ a jejich
metodach dostate¢né mnozstvi informaci, a tudiz si nejsou jisti, zda by nebylo na Skodu tuto
moznost 1écby zkusit a ovéfit si, zda jim dokdze pomoci ¢i nikoliv.

9) Jak jste se o alternativni mediciné dozvédéli?

Dtlezitou otazkou pro ziskani potiebnych informaci k analyze a zlepSeni reklamy spole¢nosti
Life Direction, bylo, jak se respondenti dozvédéli o alternativni mediciné a ptipadné
o konkrétnich metodach, které jsou praktikovany v praxi.

Jednotlivé odpovédi respondentti v celkovém poctu 265 osob, jsou popsany nasledovné. Mezi
nejvetsi skupiny zdroju patii odborna literatura, kterou zvolilo 63 tazanych. Mezi dalsi skupinu
patii doporuceni Iékare, to uvedlo 58 respondentii. 61 dotazovanych respondenti odpovédéla,
ze jiz nevédi, kde se o alternativni mediciné dozvédéli, ale pozitivnim faktorem pro cil této
bakalarské prace je, Ze o alternativni medicin€ védi.

Mezi docela popularni zdroj patii ziskani informaci od zndmych, ktefi predavaji konkrétni
zkuSenosti a nazory, ptipadné doporuceni na urcité metody a léky. Tuto variantu zvolilo 36
respondentl. DalSi variantou ziskani informaci o alternativni medicin€ je jako zdroj internet
a tuto variantu zvolilo 34 respondentli. Mezi nejméné zastoupeny zdroj patii informovanost od
rodict, ktefi se snazi upfednostiiovat tento druh 1é¢by, kdy tuto variantu zvolilo 13 respondent.
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10)  Jestli jste alternativni medicinu jiZ zkouSeli, o co se jednalo? (Lze vybrat vice
moznosti)

Z odpovédi respondenttl, ktefi jiz alternativni medicinu zkouseli, byly zaznamenany néckteré
konkrétni druhy metod, které podstoupili. V Grafu 1 jsou uvedeny jednotlivé odpovédi, kde
nejvice respondentd v poctu 139, coz je 52,45 % uvedlo, Ze zkusili aromaterapii. Mezi dalsi
velmi oblibené metody patii bylinky, které zkusilo 94 respondentti, coz je 35,47 %, dale
homeopatika, pro které se rozhodlo 66 dotazovanych, tedy 24,91 %. Pro psychiatrii se rozhodlo
37 respondentd, tedy 13,96 %.

Graf 1 Druhy vyzkousenych metod alternativni mediciny, N=265
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Z Grafu 1 je patrné, Zze mezi nejméné zastoupené metody alternativni mediciny patfili ¢inska
medicina a chiropraxe, a to ve stejném poctu odpovedi 21 respondentd, tedy 7,92 %. Pouhych
17 respondentt, tedy 6,42 % uvedlo, ze zkusili jiné 1€Citelstvi, kdy mezi nejcastéjsi odpoveédi
patfilo, Ze 23 % maji zkuSenosti s Bachovymi kvétinovymi esencemi, 18 % se jiz setkalo
s australskymi kvétinovymi esencemi, 10 % navstivilo min. 1x 1éCitele, ktery jim namichal
bylinky na miru, a 30 % respondentii uzivali homeopatickou lécbu.

11)  Jestlize budete alternativni medicinu vyhledavat, jakym zptlisobem ziskate
informace? (doporuceni znamych, internet, média atd.) (Lze uvést vice variant)

Druhé polovina otdzek se zamétovala pievazné na zpusoby reklamy, které lidé vyuzivaji pii
ziskavani informaci. Toto je velmi dulezitd cast pro podrobné ziskani podkladid pro
vyhodnoceni cile této bakalarské prace, kterd je zaméfena na zlepSeni reklamy spolecnosti Life
Direction.
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Prvotni mySlenkou, jak ziskat informace jsou u pfevazné vétSiny respondentll internetové
servery. Hlavnim diivodem je rychlost a také mnozstvi ziskani informaci. 157 respondentt
uvedlo pravé tuto moznost, coz ¢ini 59,25 % z celkového poctu respondentt.

Mezi dal$i velmi oblibeny zdroj vyhledavani informaci patii dotazovani od pratel, kdy takto
odpovédélo 94 dotazovanych, tedy 35,47 %, poté byly vybrany casopisy, coz vybralo 69
respondenttl, tedy 26,04 %. Stejny pocet respondentli uvedlo, ze by alternativni medicinu
nevyhledavalo.

23,02 % respondentd, tedy v poctu 61, uvedlo, Ze by hledalo radu u Iékate, v 1ékarn€ by o radu
pozadalo celkem 38 lidi, coz ¢ini 14,34 %. Mezi dalsi varianty patfilo ziskat informace
z odborného textu, kdy se pro tuto variantu rozhodlo 21 respondentii, coz je 7,92 %
a v neposledni fad¢ je potfeba zminit posledni moZznost ziskani informaci a to, Ze by respondenti
hledali v jinych zdrojich, nez jsou vyse uvedené. Zde odpovédelo 22 dotazovanych, tedy 8,30 %
a mezi jejich nejcastéjsi odpovedi respondentti byly uvedeny, ze informace jsou ziskdvany od
rodiny a z obchodu. Zminény byly i obchody zaméfené na bio a eko véci.

12)  Jaké zdroje reklamy preferujete? (Lze vybrat pouze 2 varianty)

V této otazce mohli respondenti zvolit pouze 1 nebo 2 varianty, zdrojl, které by preferovali
zdroj reklamy o alternativnich metodach mediciny, produktech, které tato medicin nabizi.
Ziskané informace byly znazornény v Grafu 2, ve které jsou uvedeny pocty hlasi respondent
na uvedené preferované zdroje reklamy o alternativni medicing. Jak je vidét, nejvice
dotazovanych by zvolilo webové stranky, pro tuto variantu se rozhodlo 203 respondentdi, coz
¢ini 76,60 %, druhym nevice preferovanym zdrojem je Instagram, ktery je u dnesni generace
¢im dal tim vice popularni a pro néj hlasovalo 67 respondentt, tedy 25,28 %. Daéle 55
respondenti, tedy 20,75 % voli Facebook, jako zdroj reklamy. O 2 lidi méné, tedy 53
respondentt, coz je 20 %, uvedlo, ze nemaji preference pii vybirani reklamy. Tudiz jim nevadi
zadna z uvedenych variant, které byly v dotazniku.

Graf 2 Preferované zdroje, N=265
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Mezi nejméné volené zdroje reklamy jsou dle odpovédi respondentli povazovany odborné
literatura, kterou volilo 36 lidi, tedy 13,58 % a Twitter, ktery preferuje pouze 9 dotazovanych,
coz odpovida 3,40 %. Samoziejmé v nabidce odpovédi nesméla chybét také varianta, ze
preferuji respondenti jiné zdroje reklamy. Jak je v Grafu 6 vidét, pro tuto variantu hlasovalo 29
lidi a mezi jejich nejcastéjsi preferované zdroje patii televizni pienos, odbér ¢asopisii a novin,
reklamy z billboardu a plakétu. Celkové prevazuje reklama na socidlnich sitich, kterou lidé
preferuji a setkavaji se s ni nejcastéji.

13)  Odrazuji Vas reklamy od koupé urcitého produktu? Pokud ano, pro¢?

Z vyhodnoceni vysledkl na tuto otdzku je mozné vidét nepatrny rozdil mezi skupinami
respondentt, ktefi jsou odrazovani reklamou ¢i nikoliv.

Z vyse uvedeného, tedy 48,68 % respondentli neboli poctem 129, odpovédélo, ze je odrazuji
reklamy, které slibuji efekt urcitého vyrobku, ktery mél dotyény osobné vyzkouseny a jeho
ucinek nebyl takovy, jaky reklama slibovala. Z celkového poctu 129 respondentii, ktefi jsou
odrazovani, uvedlo 34 lidi, coz je 26,36 %, ze je reklamy odrazuji po¢tem opakovani, a to
zejména pokud se jedna o reklamy v televizi nebo na internetu. Spousta lidi pak ziska pocit, ze
je reklama uvadéna z divodu nizké prodejnosti produktu ¢i ze kvalita vyrobku neni takova,
jakou prodejce uvadi. 136 respondentti uvedlo, ze je reklama neodrazuje od koupé¢ urcitého
produktu, spiSe naopak. Vnimaji reklamu jako dikaz zaruky produktu a jsou ovliviiovany také
znackou spole¢nosti.

Znacka firmy je v dne$ni dobé velkym rozhodujicim faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovani pii
koupi daného vyrobku ¢i sluzby. Mnoho lidi je toho nazoru, ze znacka zarucuje nejen kvalitu
vyrobku, zboZi ¢i sluzby, ale také vyhodnou cenu a zaruku. Ale opak je pravdou. Dnes jiz toto
pravidlo neplati a nezarucuje konecnému spotiebiteli tu nejvyssi kvalitu svych produkti
a sluzeb ani to, Ze nam nabizeji tu nejvyhodnéjsi cenu.

14)  Jaky nejcastéjSi zdroj vyuzivate k vyhledavani informaci?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaky zdroj vyuzivaji lidé pfi vyhledavani jakychkoli informaci
bez ohledu na ditvod ¢i potieby jednotlivcl. JelikoZ je hlavnim cilem zmapovat, ktery zdroj
reklamy by mohl byt Gceln€ vyuZit pii propagaci spolecnosti Life Direction, bylo potieba zjistit
preference jednotlivci pro ucelné zpracovani dat.

Pti zpracovani ziskanych udajii pomoci dotaznikového Setfeni nebyli ziskané data zadnym
prekvapenim. Nejcastéjsi odpovédi byl zvolen internet, jakozto zdroj ziskani a vyhledavani
informaci, pro kterou se rozhodlo 102 respondentti ¢ili 38,49 %. Druhym nejcastéjSim zdrojem
je Facebook, a to ve vys$i 22,26 %, coz je 59 hlast respondentti, nasledovali webové stranky
poctem 53 hlasti respondentt, tedy 20 %. Mezi nejméné pouZzivané zdroje patii odborna
literatura v poc¢tu 26 respondentti, tedy 9,81 %, Twitter s poctem 18 hlast, coz je 6,79 %. A jako
posledni byla uvadéna posledni varianta, Ze maji jiny zdroj. Toto uvedlo pouhych 7
respondenttl, tedy 2,64 % a nejcastéjsi odpoveédi u této varianty byla rada od pratel.

15)  NavStévujete radi rizné akce, kde se miiZzete seznamit s novymi produkty napi:
Festival?

V této otdzce byli pouze dvé odpovédi na vybér a dle ziskanych dat odpovédélo 149
respondenttl, coz je 60 %, ze navstévuje razné akce. Naopak 106 respondentt uvedlo, Ze tyto
akce viibec nenavstévuje.
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Velkym pfinosem je, Ze na téchto akcich lze ptildkat nové zakazniky a nabizet jim produkty,
coz lze vyuzit k propagaci spolec¢nosti Life Direction. Je to moznost oslovovat nové zakazniky
a rozSifovat povédomi o existenci spolecnosti, tak i jejich produkti. Lze tedy tyto akce vyuzit
Lze zde vyuzit naptiklad tiSténou reklamu nebo i online reklamu o ucasti na téchto akcich na
socialnich sitich, které¢ v dnesni dobé sleduji nejen mladi lidé, které spolecnost Life Direction
chce oslovit, ale také lidé stfedniho veéku, kteti teprve pronikaji na trh s alternativni medicinou.
Zrovna tato skupina na trhu je velmi dileZita a je potieba vyuzit spravné komunika¢ni nastroje,
aby byla ziskéana jejich pozornost.

16)  Sledujete néjaké influencery? Pokud ano, jaké?

Tato otazka byla zaméfena na influencery a povédomi o nich u respondentt. Ze ziskanych dat
lze Cerpat informace o tom, ze 151 respondentti, tedy 56,98 % uvedlo, ze zadné influencery
nesleduje a pouhych 114 respondentt, tedy 43,02 %, je sleduje.

Na zakladé téchto ziskanych dat 1ze poznamenat, Ze v tomto sméru je velké mnozstvi prostoru
pro vyvoj a rozvoj. Také je zde prostor pro ziskdni novych potencialnich klientl pro spole¢nost
Life Direction, nebot’ v dnesni dobé mladi lidé velmi vzhlizeni k influenceriim, at’ uz se jedna
napiiklad o moderatora, herce ¢i politika atd. a naslouchaji ndzortim, které tyto osoby vetejné
prezentuji.

17)  Jaky typ influencera preferujete?

Tato otazka byla navazujici na ptfedchozi otazku, proto se zde hodnotili odpovédi 114
respondentl, ktefi sleduji néjaké influencery. Nejvice lidi ze skupiny dotazovanych, ktefi
odpovédéli kladné, sleduje blogery. Tuto odpovéd’ zvolilo 71 respondentil, coz je 62,28 %.
Druhym nejsledovanéjsim influencerem je dle respondentti odbornik, kdy tuto odpovéd’ zvolilo
27 lidi, tedy 23,68 % a jako posledni je celebrita, pro kterou hlasovalo 16 respondenttl, coz je
14,04 %.

Svét internetu a online sledovani jinych osob je v dne$ni dob¢é velmi populdrni a to nejen
mladymi lidmi, ale také lidmi stfedniho véku, ktefi takto sleduji naptiklad své oblibené herce
¢i zpévaky. Je to velkd prilezitost pro vSechny spolecnosti, nebot’ jim to nabizi opét dalsi
moznost jak propagovat nejen jméno firmy, ale také své vyrobky a sluzby.

18)  Znaite spolecnost Life Direction?

Bylo pottebné zjistit, zda respondenti maji povédomi o spolecnosti Life Direction, aby mohly
byt navrzeny patiicné névrhy, jak zlepsit propagaci firmy a ziskat Sir$i klientelu.

Ziskana data z dotaznikového Setfeni sd€élovala, Ze vétSina respondentli v poctu 183 osob, coz
je 69,06 % o této spolecnosti zadné povédomi nema. Zato 82 respondentt, tedy 30,94 % tuto
spoleCnost znd. Ze ziskanych dat je vidét, ze vétSina lidi tuto spolecnost skute¢né¢ nezna
a z pohledu spolecnosti je to velky problém a je potieba tuto skutecnost velmi rychle zménit
a zapracovat nejen na propagaci spolecnosti jako celku, ale také na image spolecnosti Life
Direction a zvysit tim povédomi o spole¢nosti u lidi.
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19)  Setkali jste se nékdy s produkty Life Direction. Pokud ano, co ve Vas zanechali?

Zde byly zpracovany odpovédi respondentli, ktefi v piedchdzejici otdzce odpovédéli, Ze
spoleCnosti Life Direction znaji. Jednd se tedy o zpracovafni 82 odpovédi, kdy prevazuje
negativni odpoved’, a to v poctu 46 hlast respondentt, tedy 56,10 %, Zze dané produkty neznaji.

Zato 36 respondentil, coz je 43,90 % odpovédelo, Ze se jiz nékdy s vyrobky této spolecnosti
setkali. V ramci tohoto vyzkumu a hodnoceni neni vysledek nijak Spatny. I kdyz by bylo pro

spole¢nost samoziejmé priznivéjsi, pokud by vyrobky pouzivalo vice lidi, ale tato skute¢nost
se po aplikaci propagacnich nastrojl jisté zméni.

Na otazku, co vyrobky v respondentech, kteti je vyuzili, ¢i je vyuzivaji, zanechali, byly tyto
odpovédi:

1) Esence ve mn¢ zanechaly, ze alternativni medina mé smysl.

2) Esence uzivam jiz tfetim rokem, v zivoté me¢ neuvetitelné posunuly.

3) Diky esencim jsem poznala sama sebe a vyftesila své psychické problémy.
4) Pocit pomoci.

20)  Setkali jste se nékdy s reklamou, ktera by byla zaméfena na Australské kvétové
esence? Pokud ano, kde?

U této otazky bylo na vybér z 10 odpovédi, kde respondenti vyjadiovali, zda se setkali
s reklamou, ktera byla na Australské kvétové esence. Pro prehlednost zde budou odpovédi
uvedeny v prehledné Tabulce 1, kde budou vyjadieny i odpovédi v %.

Tabulka 1 Setkani s reklamou na Australské kvétové esence

Re:gglél;lsntl Respondenti (v %)

Nikdy jsem se nesetkal/a 73 27,55 %
A% tlgtene formé (letak, Casopis, 39 14,72 %
noviny)

Socialni sité¢ (Facebook) 67 25,28 %
Socidlni sité (Instagram) 21 7,92 %
Socw’llm sit¢ (jiné, prosim 71 7.92 %
uved’te)

Webové stranky 4 1,51 %
Rozhlas 2 0,75 %
TV 1 0,38 %
Internetova reklama 36 13,58 %
Internet — jiné (piip. uved’te) 1 0,38 %
Celkem 265 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Jak jiz bylo vysSe feCeno, zde jsou zndzornény jednotlivé odpovédi respondentli k reklameé
Australskych kvétovych esenci, kde nejvice lidi odpovidalo, ze se s takovou reklamou nikdy
nesetkali, pro tuto odpovéd’ se vyjadiilo 73 respondentd, tedy 27,55 %. Druhou nejcastéjsi
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odpovédi je reklama na Facebooku, kde hlasovalo 67 osob, coz je 25,28 %, dale 39 respondenti,
tedy 14,72 %, ze se setkali s reklamou v tisténé podobé. Nasledovala Internetova reklama,
kterou vybralo 36 respondentt, tedy 13,58 %, poté reklama na Instagramu, se kterou se setkalo
7,92 % neboli 21 respondentll a se stejnym poctem se umistila odpovéd’ jiné socidlni sité, mezi
které byly vybrany newslettery a blogy.

K nejméné Castym odpovédim patii webové stranky, rozhlas, TV a internet — jiné, kde bylo
uvedeno video.

3.5 Navrh na zlepSeni marketingové komunikace

Dle dotaznikového Setfeni, kde byly vysledky uvedeny v predchozi kapitole, 1ze zhodnotit
a navrhnout spolecnosti Life Direction mozné varianty na zlepSeni marketingové komunikace,
respektive zlepSeni propagace dané spole¢nosti.

Podle ziskanych dat je patrné, Ze je stdle mnoho lidi, kteti o alternativni mediciné viibec nevédi
¢i o ni nemaji znacné povédomi. Tuto skutecnost je potieba zménit a propagovat spole¢nost
Life Direction, aby pfilédkala nejen zékazniky, ale zajem lidi vSeobecné, ptipadné aby se dostala
do povédomi lidi a tim se i tak zvysil mozny pocet lidi, kteti by se v ptipad¢ zdravotnich obtizi
obratili pfimo na spolecnost Life Direction.

Hlavnim cilem spole¢nosti Life Direction je zvysit povédomi o alternativni medicing a jejich
vyrobcich u lidi a nésledné si zfidit u jednotlivych prodejcti obchodni prodejni misto, kde by
byly jejich vyrobky prodavéany. Nyni spolecnost Life Direction prodava své zbozi a sluzby za
tfi druhy cen. Jedna se o:

- prodejni cenu;
- velkoobchodni cenu;
- distributorskou cenu.

Jelikoz v sou€asné dobé& spolecnost jiz jedna s n€kolika obchodniky o této moznosti, byla by
tato varianta velmi pfinosna pro vSechny zucastnéné strany. Navrh pro obchodniky je takovy,
ze jim bude zbozi prodédvano s cenou pro distributory a oni ho budou prodévat s marzi.
A spole¢nost Life Direction bude mit nejen profit na prodeji svych vyrobkii, ale také bude jejich
znacka viditelna a tim lze ziskat nové zékazniky.

Velkoobchodni ceny jsou vétSinou vyuzivany terapeuty, ktefi nakupuji zbozi ve velkém
mnozstvi pro svou praxi.

K dalSimu navrhu pro spolecnost Life Direction je nabidnout velkoobchodni cenu i pro
obchodniky, u kterych budou prodéavat své zbozi, nebot’ to by mohlo pfilakat nové majitele
obchodd, ktefi se zamé&fuji na zdravy Zivotni styl. Pfece jen by je mohla zaujmout lakavéjsi cena
pro velkoobchodniky a tim by se mohla rozsifit i reklama spole¢nosti Life Direction.

Z dostupnych zprév je hlavnim zdrojem ziskavani informaci internet jako takovy, nasledné
Facebook a webové stranky. Proto by bylo jist¢ vhodné navrhnout majitelce spolecnosti Life
Direction, aby zvefejiiovala reklamy a informace o produktech a zbozi, které nabizeji na
Facebooku formou placené reklamy, kde se k témto informacim muize dostat kazdy den nékolik
tisic osob a dale inzerovat reklamy na riznych webovych strankach, které se zabyvaji naptiklad

zdravou vyZzivou ¢i jiz alternativni medicinou.

30



Pti hledani nakladi na placené reklamy na socialni siti Facebook a dal§ich webovych strankach,
bylo zjisténo, ze by mési¢ni naklady 2 500 K¢. Jelikoz spolecnost Life Direction je mala firma
nemuze si dovolit prozatim né&jaké velké ndklady na propagaci a reklamu, ale takto ¢éastka je
stale velmi atraktivni a Ize diky ni ziskat mnoho spotiebitelt a stalych zakaznikl, kdyz budou
reklamy viditelné na webu.

K dal$im moznostem, jak zvysit propagaci je uspotradat néjaké setkani, kde by si lidé mohli
dané vyrobky vyzkouSet ¢i se pfimo zeptat, jak je mozné vyfesit jejich stavajici problémy,
nebot’ v dnesni dobé ma mnoho lidi rado vlastni zkuSenost s produkty, nez kdyz se je dozvidaji
pfes internet. Timto by se oteviela moznost propagace spolecnosti a hned na mist¢ by mohla
spolecnost dostat zpétnou vazbu od zékaznikli ¢i potenciondlnich klientd, co se jim na
spolecnosti a jejich produktech libi a co by bylo tfeba mozné¢ zménit. Lidé jsou radi, kdyz
spole¢nostem na jejich ndzorech zalezi. Aby pro lidi bylo ptehlednéjsi, co konkrétn€ spole¢nost
Life Direction nabizi nejen formou produkt, ale i jaké nabizi kurzy, je mozné pro zlepSeni
reklamy, vytvofit kratké brozury, ve kterych bude stru¢né predstavena spolecnost Life
Direction, cil, ktery do budoucnosti ma, na co se chce zaméfit, a predevsim co nabizi.

I tato varianta by mohla v mnoha lidech podpofit zvédavost, a hlavn¢ by si mohli sami doma
v klidu vSechny informace piecist, a pokud by je n€co zaujalo vice a chtéli by podrobnéjsi
informace, tak ty by nalezli na webovych strankach spolecnosti.

Z dat jasn€ vyplynulo, ze i mnoho lidi o spole¢nosti Life Direction vi ¢i ma povédomi o jejich
produktech, ale nemaji s nimi vlastni zkuSenost. I toto je potfeba zménit a najit nejvhodnéjsi
variantu, jak tyto osoby zaujmout a pfildkat, aby méli zdjem si kvétinové esence vyzkouset,
pfipadné je doporucit lidem, ktefi maji problémy. I zde je ndvrhem vétsi vefejnd propagace
spolecnosti Life Direction formou reklam na internetu, Facebooku nebo Instagramu. Zejména
socialni sité jsou dnes popularni nejen mezi mladymi lidmi, ale také lidmi stfedniho véku, ktefti
projevuji dle tohoto dotaznikového Setifeni o metody alternativni mediciny mnohem vice zajmu.

Mezi dal$i navrhy na zlepSeni je moznost potadat seminafe nejen pro terapeuty a lékare, ale
také pro zajemce o tento styl Zivota a pro lidi, kteti se zajimaji o produkty spolecnosti Life
Direction a chtéji se o nich dozvédet, co nejvice, aby je mohli spravné vyuzivat na své
problémy. V tomto ptipad¢ by se seminafe potadali bud’ v prostorach spolecnosti, kde jsou na
to vybavené mistnosti a tedy nejednalo by se o Zadné naklady navic. V ptipad¢ velkého poctu
zajemcu se pronajimaji prostory, které jsou velikostné adekvatni pro tyto semindfe a naklady
na prondjem na cely vikend vychazi mezi 2 000 K¢ az 5 000 K¢.

K dalSim navrhiim na zlepSeni marketingové komunikace v ramci komunika¢niho mixu je
vytvotfeni brozurky, jejim zdkladem budou informace uvedené na letaCcich, které nyni
spolecnost Life Direction vyuziva. Brozurka bude obsahovat nejen veskeré informace
o produktech, které spolecnost nabizi, ale také informace o seminafich. Jelikoz se nabidka
produktii rozSifovala, je potfeba zdkaznikim vice pfiblizit nejen jednotlivé esence, ale také
krémy a rozpraSovace, které maji stejny ucinky jako esence. Dale se portfolio rozsitilo
o ptivésky, o kterych se v soucasné dobé spotiebitel dozvi pouze na socialnich sitich nebo na
webové strance spoleCnosti. Z téchto divodi je jist¢ vhodné vytvofit obsdhlou brozuru
o produktech a jejich Gcincich a o nabidce dalSiho sortimentu. Spotiebitel si tak udéla obrazek
o tom, co spolecnost Life Direction nabizi a co od jejich produkti miize ocekavat.

K tomuto navrhu byla vytvofena predbéznd kalkulace, kdy bylo vychazeno ze zdroji na
internetovych strankach spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou letakii a brozur. Pfedbézna cena
jedné brozury, kterd by méla 10 stranek, se pohybuje mezi 5 K¢ a 10 K¢. Cena zélezi na velikosti
objednavaného mnozstvi a také na volb€ papiru a barev, které budou pfi vyrobé pouzity.
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Pokud by tedy spolec¢nost Life Direction nechala vyrobit 1 000 brozurek, jejich ndklady na
poftizeni by se pohybovali mezi 5 000 K& — 10 000 K¢&.

K poslednimu zlepSeni marketingové komunikace je navrzeni spolecnosti Life Direction, aby
aktualizovala své webové stranky, které jsou pted 4 roky staré a obsahuji zastaralejsi informace.
Urcité je vhodné zaktualizovat produkty a sluzby, které spolenost nabizi a zvefejilovat
napiiklad recenze od stavajicich zakazniki, nebot’ to mize pomoci rozhodnout budoucim
zakaznikim, zda budou sluzby ¢i zboZi spolecnosti Life Direction vyuzivat.

Pro kalkulaci ndkladl na inovaci webové stranky, byly data zjistény z prizkumu webovych
stranek obchodnikt, ktefi se timto zabyvaji. Ceny aktualizaci webovych stranek se pohybuji
mezi 10 000 K& — 25 000 K¢. Hodné také zalezi na ptani zakaznika, co vSe si pfeje na svych
webovych strankach uvadét, jaké tam chce mit informace a dale na naro¢nosti zobrazovani
a programovani.

Vzhledem ke v§em moznym navrhiim na zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti Life
Direction a moznym kalkulacim nékladd, které zde byli ptedloZeny, se naklady pohybuji
v ¢astce mezi 19 500 K¢ — 42 500 K¢. Tyto naklady pro takto malou spolecnost sice nejsou
nejmensi, ale také nejsou nijak zavratné, a proto je ur€ité namiste, aby spole¢nost Life Direction
investovala své finance do téchto navrhii pro zlepSeni. Nebot’ se timto mtize mnohokrat zvysit
nejen povédomi o firmé a jejim zbozi a sluzbach jako takovych, ale také je moznost ptilakat
velké mnozstvi novych zakaznikd, ktefi by odebirali jejich zbozi.

Pokud se zvysi povédomi o firmé a o tom, co nabizi, je zde velkéd pravdépodobnost, ze by se
mohli v nésledujicich mésicich od aplikace téchto zlepSeni zvysit i trzby za zboZi a sluzby.
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4 Zavér

Tato bakalatska prace byla rozdélena do dvou ¢ésti. V prvni ¢ésti byla obsazena teoreticka
stranka dané problematiky, kde byly vysvétleny hlavni pojmy, mezi které patii marketing,
marketingovy mix a podpora prodeje. V praktické ¢asti byl zpracovany polostrukturovany
rozhovor s majitelkou spolecnosti Life Direction, kde bylo zjiSténo, Ze hlavnim problémem
u nich je propagace nejen produktti, které nabizeji, ale také zviditelnéni spolecnosti a zvyseni
povédomi u lidi o alternativni mediciné a jejich metodéach, které moou lidem velmi pomoci
s jejich problémy, a to nejen co se tyce zdravotnich problémil, ale také psychickych problému.

Nasledné na tyto ziskané informace byl vytvoren dotaznik, jehoz otdzky, a predevsim odpovédi
byly fadné zpracovany a popsany. Vyzkumné otazky, které byly zaméfeny na povédomi
a znalost spolecnosti Life Direction a jejich produktld a sluzeb, ukézaly, Ze toto povédomi
u respondentil je naprosto nedostatecné a ze je potieba velmi rozsifit propagaci, a to predevsim
pomoci socidlnich sluzeb a vyvésenych reklam na internetu, nebot’ tyto zdroje uvedli
respondenti, jako nej¢astéji vyuzivané pro ziskavani informaci. Je tedy potfeba se zaméfit na
to, jak spravné nasmérovat propagaci spoleCnosti a na jakou v€kovou kategorii se bude
spolecnosti chtit zaméfit, nebot’ nelze pouzivat stejné metody a frdze pro vSechny vékové
kategorie. Otazka, ktera se zabyvala tim, zda respondenti méli né¢kdy néjaké zdravotni potize,
byla hodnocena vSemi respondenty kladné, tudiz lze fici, Ze zde se spolecnosti Life Direction
oteviraji nové moznosti, jak ziskat nové klienty, nebot’ se kazdy ¢lovek v pribéhu zivota ocitne
v situaci, kdy ho tizi zdravotni problémy a je jedno zda fyzického ¢i psychického charakteru.
Spolec¢nost Life Direction se pravé zabyva obéma formami, jak uzdravit lidské télo i dusi.

U vyzkumné otazky, kterd se zabyvala tim, zda respondenti znaji produkty spolecnosti Life
Direction a co v nich zanechali za pocit, se z odpovédi, které byly hodnoceny kladné, da usoudit,
ze respondenti, ktefi maji osobni zkuSenost, jsou témito produkty nadSeni a ze diive vibec
nev¢tili alternativni medicing a timto zménili ndzor, protoze jim to pomohlo s potizemi, které
méli. Tito respondenti méli pocit, ze jim konecné nékdo nabidl pomoc, kterou potiebovali,
a zejména jim to pomohlo pfi feseni psychickych problémd, kde jim ani Iékati nepomohli. Proto
1ze soudit, ze pokud by tito respondenti predavali své zkusenosti lidem, ktefi maji o tomto druhu
mediciny pochybnosti, tak by jim mohli pomoci v rozhodovéni a také by se tim mohlo pomoci
v propagaci spolecnosti Life Direction.

Pfinosem této prace je analyza povédomi respondentli o alternativni medicin€ a o spole¢nosti
Life Direction a jejich produkti a sluzeb. Tyto ziskana data mohou pomoci firmé Life Direction
k rozvoji propagace a jednotlivych zplisobi, jak zvetejnit tuto spolecnost a jejich produkty.

V neposledni fadé je potfeba zminit vysledek nejen tedy Setieni a zjisténi odpovédi na otazky,
které byli analyzovany v ramci dotaznikového Setfeni, ale pfedevs$im navrhy na zlepSeni situace
spolecnosti v oblasti marketingové komunikace. Z toho, co bylo zjiSténo z odpovédi
respondentll 1 z odpovédi majitelky spolecnosti Life Direction, je ziejmé, ze tato oblast neni
moc aktivné vyuzivana. Proto je potfeba pfijmout néjaké navrhy na zlepSeni, které jsou
vysledkem této bakalaiské prace. Nejdiive by spole¢nost Life Direction méla investovat finance
do vylepsSeni a aktualizaci svych webovych stranek, nebot’ to je v dnesni dobé prvni véc, kam
se potencionalni zdkaznici divaji a ziskavaji informace. Zde je potieba zaktualizovat sortiment,
ktery spolecnost nabizi a v rdmci toho také rozsitit své sluzby. V soucasné dob¢ nabizi seminare
pouze pro lékate a terapeuty, ktefi ndsledné vyuzivaji jejich zbozi k 1é¢eni svych pacientti. Bylo
by dobré, jak jiz bylo zminéno rozsitit seminate, také pro obycejné lidi, kteti se o tuto medicinu
zajimaji a chtéji ziskat vice informaci, jak to vSechno funguje.
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K dal$imu zlepSeni patii placena reklama na internetu a brozura, ktera by byla rozddvana na
ruznych veletrzich a akcich, které se zamétuji na alternativni medicinu, ale také na zdravy
zivotni styl, zdravou stravu apod. Pokud bude spravné provadéna reklama spolecnosti a lidé
budou mit dostatecné informace o tom, co spolec¢nost Life Direction nabizi, tak je velka Sance
ptildkat nejen nové obchodniky, ktefi budou s firmou spolupracovat, ale také ziskani novych
zakaznikl a tim zvySeni zisku.

Se zvySovanim trzeb vétSinou souviseji 1 zvysSujici se naklady. V této situaci se jedna o néklady,
které budou narazové vynalozeny pro zlepSeni stavajici situace marketingové komunikace
spolecnosti Life Direction. V néavrzich na zlepSeni jsou uvedeny ndklady, které by pii vyuziti
a aplikaci v praxi musela firma Life Direction vynalozit. Celkové se jedna o ¢astku mezi
19 500 K¢ a 42 500 K¢&. Tato castka neni nikterak zavratnd, ale pro takto malou spolecnost
mohou byt tyto ndklady vysoké. Proto je tfeba zvazit, ktera zlepseni by spolecnost mohla vyuzit
a které z téchto navrhi, by co nejvice vyhovovala jejich predstavam, jak svou situaci vylepsit.
Je tedy mozné, ze nasledné se vySe celkové vynalozenych ndkladl na zlepSeni marketingové
komunikace nebude pohybovat v takto vysokych ¢astkach.

Nyni uz zalezi pouze na spolecnosti Life Direction, jak s vysledky dotaznikového Setfeni
a s navrhy na zlepSeni marketingové komunikace naloZi a jak se celkové k dané situaci postavi.
Urcité by méla spolecnost vyuzit co nejvice navrhli na zlepSeni i za cenu vysokych nakladd,
aby zvysila povédomi o firmé€ a o tom, co nabizi. Nebot” jakmile se zvysi povédomi na trhu
o spolecnosti Life Direction, tak v nasledujicich obdobich nebude potieba vynakladat finance
v takové vysi.
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Piilohy

Ptiloha 1 Prepis rozhovoru s majitelkou spolecnosti Life Direction

Datum rozhovoru: 5. 4. 2019

Délka rozhovoru: 30 minut

Misto: kancelat Life Direction
Zucastnéné osoby:

,» 1= Tazatel (autorka bakalatské prace)

,R* = Respondent (majitelka spolec¢nosti Life Direction)

T: Dobry den Martino. Jsem velice rdada, Ze jste si udélala ¢as na rozhovor. Mohu Vis
poprosit, zda miiZete na otazky odpovidat rozsdahleji a jestli Vam nebude vadit, kdy?Z rozhovor
bude nahravany.

R: Dobry den Katko, jsem velice rdda, ze Vam mohu rozhovor poskytnout. Jisté, rozhovor
muZzete nahravat.

T: Skvélé, dékuji. Chtéla bych Vim poloit otizky, tykajici se firmy Life Direction. Cemu se
vénuje a ¢im se zabyva?

R: Firma Life Direction byla zalozena roku 2011 a zabyva se predevsim distribuci a prodejem
Australskych kvétovych esenci. Life Direction zastupuje i celé Slovensko.

Australské kvétové esence jsou nazyvany jako novodobé Bachovy esence, jejichz objevitel Ian
White pochazi pravé z Australie. Jedna se o kapky z jednotlivych 69 kvéth rostlin, které se
ziskavaji pomoci vibracnich ptenost. Kazda rostlina ma své specifické t€inky.

Esence 1é¢i fyzické i psychické potize, které postupné odstraiiuji pficinu problému. Nejprve fesi
véci po emocni strance a nasledné fyzické.

Co se tyCe produktii, které nabizime, tak jsou to pfedev$im jednotlivé kombinace esenci,
rozpraSovace, krémy, kosmetika a ptivésky. Z Australie je pfedem pfipraveno a namichano 17
druhii kombinaci esenci na nejcastéjsi problémy.

Dale klientim testuji a micham kapky pfimo na miru, to se déla vlastné z celého toho setu
esenci z jednotlivych 69 koncentratd.

Esence se vyuzivaji vnitin€ po 7 kapkach rano a vecer po dobu nejméné 14 dni.

Life Direction pofada také seminafe, na kterych se studenti a praktikanti uc¢i pracovat
s esencemi a jak diagnostikovat pfi¢iny potizi klientd.

T: Mohla byste mi Fict néco o struktuie spoleCnosti, a jaké postaveni v ni mate Vy?



R: Nejsme zatim zadna velka firma. Spole¢nost jsem zalozila a fidim ja. Mam kolegyni, ktera
mi pomaha vyftizovat objednavky a fesi marketing firmy.

Zabyvam se hlavné lektorskou Cinnosti, pofdadam seminafe, Skolim a ucim své klienty
a praktikanty pracovat s esencemi.

T: Kdo jsou Vasi klienti? Uméla byste je néjak specifikovat?

R: Klienti jsou rlizni - zeny, muzi, studenti, déti. Cilova skupina je velmi Sirokd. Lidé, ktefi
hledaji feSeni na své potiZe a neduhy, ale i ti, ktefi chtéji emocné rlst a rozvijet své kvality.

Nedokazu ptimo specifikovat, jaka cilova skupina ptevazuje.

T: Spolecnost Life Direction se zabyva neobvyklou alternativni medicinou, jak byste
hodnotila postaveni a zdjem v dnesSni dobé?

R: Ptedné bych chtéla fict néco o myslence, kterd mé k tomuto sméru navedla.

Dnesni spolecnost je velmi ovlivnéna stylem zivota, ktery se za poslednich n€kolik desitek let
stal velmi hektickym. Nékteti lidé maji problém se "zastavit" a Zivot si opravdu uzit. Velky vliv
na nas ma strava, nedostatek pohybu, stres, vétsi kladeni narokl na sebe a své potomky. Lidé
trpi depresemi a riznymi nemocemi, které jsou Casto vyvrcholenim psychického tlaku kolem
nas. Kdyz jsem se seznamila s témito ptirodnimi produkty a vyzkousela je na sobé a své rodin¢,
jako bych vnitiné nasla smér, ktery to Zivotni tempo udélal pfijemnéj$im a to se odrazilo i na
fyzickém zdravi.

Zajem o alternativni medicinu je v dnes$ni dob¢ veliky. Lidé pomalu zjistuji, Ze potfebuji nalézt
pricinu problému. Australské kvétové esence jdou velmi do hloubky, odstranuji bloky, které
brani uzdraveni.

Podle mého nazoru, je ted’ moderni, jit alternativni cestou. S esencemi pracuji sama vice jak 10
let a poptavka klientl stéle roste.

Jsou lidé, ktefi alternativni medicinu odsuzuji a lidé, kteti nedaji na nic jiného. Ja jsem realista,
1 kdyz pracuji s esencemi. Spolupracujeme i s 1€kati a psychology.

vr 7

T: Jaké marketingové ndstroje vyuZivite?

R: Nejvice se esence $iti formou doporuceni a sdileni tispé$nych transformaci a vyléceni. Velmi
efektivni jsou také piispévky v Casopisech a socidlnich sitich. Sama vim, Ze na propagaci
musime jesté hodn¢ zapracovat. Chtéli bychom se zamé&fit predev§im na ty socialni sité, kde je
ten dosah obrovsky. Mame také v planu navstévovat vice veletrhy, kde se mizeme dobie
zviditelnit.

T: Kde vidite rezervy?

R: Jak jsem uz zminila, zatim nevénujeme pfili§ mnoho energie a ¢asu na orientovany prode;.
Urcité je to zlepSeni reklamy, jakékoli. Doposud se esence §ifili pouze pér ¢lanky v ¢asopisech
a Facebooku.

T: Martino dékuji Vam za rozhovor a pieji Vam spoustu spokojenych klientii.

R: Dékuji Vam, Katko. At’ se i Vam dafi.

II



Priloha 2 Dotaznik

1) Jakého jste pohlavi?

« Zena
s Muz
2) Jaky je Vas vék?

e  Méné nez 18

o 18-25Iet
*  26-30 let
o 31-45let
s 46-54 let

e 55 avice

3) Setkali jste se nékdy drive se zdravotnimi potiZemi?

e Ano

e Ne

4) Setkali jste se nékdy drive s psychickymi problémy?
 Ano

e Ne

5) NavStévujete psychologa?
* Ano

e Ne

6) V pripadé vaznéjsich zdravotnich potiZzi se obracite na:

e Poradce/lécitele

III



o Lékare

e Lé&Cim se sam

7) Setkali jste se nékdy s alternativni metodou mediciny?

* Ano, ale nemam zkusSenosti
* Ano
* Ne

*  Odsuzuji to

8) Jak vnimate alternativni medicinu?
* Pozitivné
* Negativné

e  Nevim

9) Jak jste se o alternativni mediciné dozvédéli?
* Nevim
* Z literatury
* Od znamych
* Od lékate
* Z internetu

* Od rodica - vzdy uptednostiiovali tento druh 1é¢by

10) Jestli jste alternativni medicinu jiz zkousSeli, o co se jednalo? (Lze vybrat vice variant)
* Bylinky
* Homeopatika
« Cinska medicina
* Aromaterapie

*  Chiropraxe

1Y%



* Psychiatrie

« Jiné 1&Citelstvi, pfip. jaké:

11) JestliZe budete alternativni medicinu vyhledavat, jakym zpiisobem ziskate informace?
(doporuceni znamych, internet, media, atd.) (L.ze uvést vice variant)

* Internet

« Casopisy

* Odborny text
Rrada u 1ékate

* Rada v Iékarné

* Od ptatel

* Nehleddm

* Jinde, kde:

12) Jaké zdroje reklamy preferujete? (Lze vybrat pouze 2 varianty)

* Nepreferuji zddnou reklamu

* Instagram

* Facebook
« Twitter

» Tisk

« TV

* Rozhlas

+ Internet jiné, uved'te:

13) Odrazuji Vas reklamy od koupi urcitého produktu? Pokud ano, pro¢?

* Ano:

e Ne



14) Jaky nejcastéjsi zdroj vyuzivate k vyhledavani informaci?
* Facebook
* Instagram
+ Twitter
*  Webové stranky
* Odborna literatura

e Jiné, uvedite:

15) Navstévujete radi rizné akce, kde se miiZete seznamit s novymi produkty napf.:
Festival Evolution?

e Ano

e Ne

16) Sledujete néjaké influencery, pokud ano jaké?

e Ano

e Ne

17) Jaky typ influencera preferujete?
*  Odbornik

* Bloger

e Celebrita

18) Znate spolecnost Life Direction?

e Ano

e Ne

VI



19) Setkali jste se nékdy s produkty Life Direction? Pokud ano, co ve Vas zanechaly?

* Ano:

e Ne

20) Setkali jste se nékdy s reklamou, ktera by byla zamérena na Australské kvétové
esence? Pokud ano, kde?

* Nikdy jsem se nesetkal/a

» V tisténé formée (letdk, Casopis, noviny)
* Socialni sit¢ — Facebook

* Socidlni sité¢ — Instagram

* Socidlni sité - jiné, uvedte:

*  Webové stranky

* Rozhlas

« TV

* Internetova reklama

* Internet jiné, uved'te:

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Priloha 3 Sada koncentrati esenci

Obrazek 1 Sada koncentratt esenci

Zdroj: www.lifedirection.cz

VIII



Priloha 4 Kombinace kvétovych esenci

Obrazek 2 Kombinace kvétovych esenci

Zdroj: www.lifedirection.cz
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