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ABSTRAKT

Bakalaiskd prace, ,,Marketingovy mix druzstva IRISA Vsetin s akcentem na nové formy

marketingovych komunikaci,, se zabyva zhodnocenim marketingového mixu a dal$im

doporucenim. Teoreticka Cast je zaméfena na charakteristiku marketingového mixu, dale
pak na komunikaci se zdkazniky. Nejvetsi ¢ast prace je zaméfena na marketingovy mix.

Jaké oblasti by mély byt v marketingovém mixu uvedeny a na co v kazdé oblasti zaméfit.
V praktickée ¢asti je sestaven marketingovy mix na konkrétni podnikatelsky subjekt.
Je uvedeno, jaky je marketingovy mix firmy v sou¢asné dob¢ a doporuceni pro zlepSeni.

Vzavéru jsou shrnuta viechna podstatnd data, kterd vychdz{ 2z analyzovaného
marketingového mixu a dotaznikového $etfeni. Déale se prace zaméfuje na moZnosti zmén

pro vyvoj firmy.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, ,,4P“, cena, misto, distribuce, propagace,
zékaznik, komunikace, prodej, nakup, velkoobchod, zprostfedkovatel, distributor, e-shop,

vano¢ni ozdoby, vanoéni trhy, reklama, dotaznik, odpoved’

ABSTRACT

This Bachelor's thesis, "Cooperative marketing mix ofthe IRISA Vsetin
withanemphasisfornewformsof marketing commnunications" deals with the evaluation
of the marketing mix and further recommendations, The theoretical part focuses on the
characteristics of the marketing mix, as well as communication with customers. The largest
part of the work focuses on the marketing mix. What areas should be specified in the

marketing mix, and what each area of focus.

The practical part of a marketing mix to specific businesses. It stated, what is the

company's marketing mix today, and recommendations for improvement.

The conclusion summarizes all significant data, which is based on the analyzed marketing
mix and survey. The thesis focuses on the possibilities for development of the company

changes.

Keywords: Marketing mix "4P", price, place, promotion, customer, communications, sale,
purchase, wholesale, agent, distributor, e-shop, Christmas decorations, Christmas markets,

advertising, questionnaire response,
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UvVOoD

Marketing se fadi mezi novodobé védy a k vlastnostem dobrého marketingového
pracovnika patii zejména kreativita. Marketingovy proces ma za ukol informovat,

ale také hlavné zaujmout potencionélni zakazniky.

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na problematiku marketingového mixu. Préice
se zaméfuje zejmeéna na Ctyfi zakladni parametry marketingového mixu, ale také okrajové
vyhodnocuje roz§ifené ,,P*“. Marketingovy mix zahrnuje vSechny postupy, které je tfeba

v souCasné dobé v kazdé organizaci ucinit, aby byla dana organizace konkurence schopna
a vzbudila poptavku po daném statku ¢&i sluzbé&.

Hlavnim cilem préce je vyhodnoceni marketingového mixu ve Vsetinském druZstvu IRISA
a na zakladné toho navrhnout nové formy k propagaci. Pro dosaZeni hlavniho cilu se prace
déli na zakladni dv& &asti, kde prvni ¢ast teoretickd vychazi z jiz publikované literatury
a to v oblasti marketingu. Teoretickd ¢ast se zaméfuje zejména na zékladni parametry
marketingoveho mixu ,,4P%, ale také se zabyva rozsiten¢ koncepei marketingového mixu.
Druhd ¢ast praktickd vychazi z internich a vefejnych dat spolecnosti, na zaklad€ kterych
je vyhodnocena analyza marketingového mixu. Prakticka ¢€ast vychdzi zejména
z dotaznikového Setieni a jeho vyhodnoceni. V posledni fadé prace vyhodnocuje zji§téna

data a na zakladé toho dochézi k navrhu nové formy marketingového mixu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Hlavnim tkolem marketingu je do procesu smény statku a sluzeb za danou hodnotu,
kterd je poZadovana vnést poznani, pfedvidani, stimulovani a uspokojeni potieb zakaznika.
Marketing ma také za tkol, aby zakaznik uspokojil své potieby, a to za piedpokiadu,

Ze soucasné budou dosazeny poZadované cile dané ucetni jednotky. (Bouckova, 2003).

Definici o marketingu je mnoho, jednoduse ale lze fici, Ze se jedna o proces smény
statkl a sluzeb za danych hodnot za pFedpokladu, Ze dojde k uspokojeni obou stran, tedy

jak prodévajiciho, tak i kupujiciho.

1.1 Vyvoj novodobé védy

Véda marketingu patii k novodobym a zdroveri tato véda patii k rychle
se vyvijejicim v&dam. Prvni naznaky marketingu se zadaly vyvijet v 10. Let 20. Stoleti,
ato vUSA. Prvni tvahy v oblasti marketingu piisli s hospodaiskou krizi, kdy doslo

k poklesu poptavky.

Marketing takovy, jako ho zname, se pak zadal vyvijet v 50 — 60. letech 20. stoleti.
Nejvyznamnéjsi vyvoj byl zaznamenan v USA a v Zapadni Evropé. K tomuto vyvoji dolo
zejména ke stale se zvy$ujici konkurence a pfesyceni trhu v obdobi po druhé svétové valce.
Spoleénosti produkovaly v&t8i mnoZstvi statkll a sluzeb, nez byla poptavka po danych
statcich a sluzbach. Vzhledem k tomu byly firmy nuceny zajmout a uspokojit potiebu

svych zdkazniki a zarovell dosahnout svych cilt. (Svétlik 2005).

1.2 Rozvoj marketingu v soucasnosti

S vyvoiem novych technologii pfichazi i vyvoj v obchodni &innosti, marketingu
a dal8ich disciplinach. Jako se vyviji kazdy jedinec, tak se vyviji i kaZda spolenost. Firmy
jsou nuceny sledovat trendy dne$ni doby a jejich vyvoj. Kazda organizace se pak musi
témto trendiim piizpdsobovat, aby byla schopna nejen zaujmout zakaznika a uspokojit jeho
potieby, ale také aby mohla byt konkurence schopnd a pomoci souasnych trendd
prezentovat produkované statky a sluzby. Je samoziejmosti, Ze v kazdé oblasti je rychlost

vyvoje odlisna, nejrychlejsi vyvoj v soucasné dobé je v oblasti IT. (Hughes 2006)

V oblasti marketingu je velice nutné sledovat trendy spole¢nosti, aby byl marketing
nejen dobie zpracovan, ale také aby propagace byla tam kde je dobie vidét. Marketing

a cely tym, ktery ho tvofi je nucen mit podrobné informace a rozhled v oblasti konkurence,
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kde nejvice informaci je v soucasné dobé mozZno ziskat pravé v nové se rozvijejicim

prostiedni v oblasti informaéni technologie.

Rozvoj novych technologii se zaméfuje na inovace, které firmé piina$i vyssi

konkurenceschopnost. Jedna se zejména o procesni vylepSovani a realizaci konkurenénich

rwr

strategii, kterd firmé piinasi

IT pracovnici pak tidi portfolio pomoci segmentace aktiv, viz obrazek ¢. 1.

Svétova
aroveri
Vytvaret hodnotu Branding
Inovovat
g Finance giraTesanannanaiey
= :
ol ;
£9 T o :
@5 infrastrukiura Zasobovact . :
‘EE Tetizec Engneer- i
5 |Outsourcovat ing |
£ !
53 X e
=R :
= |
c
(=] i
x Inovace
gl?:gl‘; “ Digtaini
[l 1]
procukty
Zaostavajici Provozni vyspélost Hiawvni éinnosti Inovace

Obrazek 1 Segmentace portfolia IT aktiv podle obchodniho pfinosu

Strategickd hodnota

Zdroj: A.T Kearney

lepsi postaveni u konkurence a vstupy na novy trh.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je mozZno chapat jako soubor marketingovych nastroji, tedy
produktu, ceny, distribuce a komunikacni strategie, pomoci které je mozno nabidku
postavit tak, aby splilovala pohled cilovych zakaznikt. Marketingovy mix je také
oznaCovan za kombinaci marketingovych vlivii, pomoci kterych je mozno dosahnout

efektivniho podnikani, tedy maximalniho generovani zisku.

Zékladni marketingovy mix je Casto oznacovan jako ,,4P“ (Product, Price, Place,
Promotion), dale se marketingovy mix rozsifuje o People, tzv. ,,5P“. V poslednich letech
se marketingovy mix rozviji a je mozno sledovat i dalsi ,,P“, a to ,,Public relations* — prace
s vefejnosti, ,,Progress™ — rozvoj, ,,Perfection” — dokonalost, ,,Psychology®, ,,Participation*
— soucinnost, ,,Partnership® — partnerstvi, ,,Punctuality — ptesnost, ,,Potential possibilities*
— potencidlni mozZnosti a také ,,Packaging®, ktery se zaméfuje na obal vyrobku. (Johnova,
2008).

V soucasné dobé¢ se v oblasti marketingového mixu vedle ,,4P“ ¢asto mluvi o ,,7P*.

Problematiku ,,7P“ podrobné&ji zobrazuje obrazek &. 2.

PRODUCT

Peer te Peer PRICE
Desian C Mul 1an 3 Strategies:
Technology : 5 Skimming,
Usefulness X Penetration

-
-
-
e Convenience Psyd-ulaoical
= Value
-
-
-

Quality fors it 54 ! Losslaader, etc.

P s e

PROMOTION

Physical e Special Offers b
Environment e Advertising

® Smart e Endorsements

® Run-down e User trials

® Interface e Direct mailing

e Comfart - l..anﬂetsjposmrs

e Facilities e Free qgifts

e Competitions
Joint ventures

Process People

» Especially relevant o Employees
service industries e Managemenl

e How are services e Culture
consumed? e Customer Service

Obrazek 2 Marketing Mix - 7Ps
Zdroj: Marketingovy mix ,,7P“ [online]. [cit. 2016-01-22]. Dostupné z WWW:

http://www.smartdraw.com/marketing-mix/examples/marketing-mix-7ps/
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Spravné slozeni marketingového mixu zajistuje firm& GspéSné plsobeni na trhu
a pomaha ji obstat v konkurenénim prostiedi.

VySe uvedeny obrazek €. 2 vyobrazuje rozéifeny marketingovy mix. Marketingovy
mix se s vyvojem spole¢nosti a novych trendu postupné rozviji dle pozadavki a potfeb
zakaznika a toho, Ze dnes je v oblasti prodeje dileZita orientace na zakaznika. Tato price

se zaméfuje zejmeéna zdkladni marketingovy mix.

2.1 Produkt

Produkt nezahrnuje pouhou materialni podstatu statku a sluZeb, ale nese v sobé také
viechny okolnosti, které jsou sdanymi statky a sluzbami spojeny a to co pfinasi

zakaznikovi v podob& uspokojeni potieb.

Pod pojmem produkt je moZné si predstavit jak hmotné produkty (statky),

tak i produkty nehmotné a to jsou jiz zminéné sluzby.

» Statky —~ je mozné si na né sdhnout, jsou definovatelné svym tvarem, barvou,
je moZné je délit a skladovat a ptinaseji okamzZité uspokojeni potieb

» Sluzby — jedna se o nehmotné produkty, které nelze definovat svoji barvou,
chuti, tvarem ¢&i dalsimi podobnymi vlastnostmi, vesmés dochazi k uspokojeni

potieb zdkaznika aZ priibéhu dané¢ho obdobi (Torres, Cigankova, 1998)

Nejen obchodni spole¢nosti, ale i firmy vyrobniho charakteru by tak méli prodavat
své statky a sluzby nejen s ohledem na jejich souhrn uZiteénych vlastnosti, ale také brat
zfetel na to, Ze cilovému zdkazniku dany produkt vyfedi jeho problémy. Je tedy velice
dileZité, aby vyrobee & prodejce uvédomil celkovou komplexnost daného produktu
(Kotler, 2007).

Z pohledu marketingového mixu je tieba se na produkt divat z vice vlastnosti, a to:

» Jé&dro produktu® — zde je tfeba sledovat co dany statek ¢i sluzba znamena
pro zakaznika, tedy jaké potfeby a uspokojeni dany produkt pFinasi.
»samotny produkt” — vedle samotného produktu, je tieba také dbat na obal
produktu, jeho kvalitu, zna¢ku, design, aj..

» rozdifeny produkt® — jednd se o vlastnost, kterd je velice dileZitd zejména
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v poslednich letech. Pro zakaznika je dtlezité jak rychle dany produkt ziska,
zda je mozné dany produkt ihned pouzivat (instalace, servis), dale je diileZité
mit v dany vyrobek davéru (zaruka), aj., tyto rozsifen¢ vlastnosti daného
vyrobku pak maji zdsadni vliv na rozhodovéni zédkaznika pii vybéru produktu
(Soukalova, 2004).
Sortiment vyrobki, ktery je také c¢asto oznaCovan, jako vyrobkovy mix sleduje
soubor vsech produkti a polozek, které jsou nabizeny danymi vyrobci ¢i prodejei svym

klientiim. Vyrobkovy mix ma své kritéria, a to:

sitka

délka

hloubka

konzistence (Kotler, 2007).

Y ¥V V VY

2.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku se rozdéluje do nékolika fazi ,Zivota® daného produktu
z pohledu jeho objemu prodeje a s tim spojenym tempem ristu ziskovosti firmy z daného
produktu.

Vyvoj zivotniho cyklu produktu podrobnéji zobrazuje obrazek ¢. 3

&
Dbjem
prodejl

LI15K

el T s

Vyvojova Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu

Zdroj: Zivotni cyklus produktu [online], [cit. 2016-01-23], dostupné z www:

https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby
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Z vySe uvedeného obrazku, kde modra barva vyznacuje mnozstvi vyroby Q &ervena
zisk z prodeje daného vyrobku je patrné, Ze nejdiive je nutno investovat do vyvoje
a zavadéni produktu na trh. Dale je patrné, Ze kazdy produkt ma svoji ,,slavu® po uréitou
dobu a jeho boom postupné utlumi a tim konéi Zivotni cyklus daného vyrobku.

» Vyvojova fize — vyvoj, o vyrobek neni na trhu a negeneruje tedy zadny zisk.

» Zavadéci faze— vstup na trh, vyrobek se teprve dostavd do povédomi
zakaznik, stale tedy pievysuji naklady a zisk je zaporny.

» Riistova faze — rose poptavka po daném produktu a s tim i zisk firmy

» Fize zralosti— stile roste mnozstvi prodeje, ale na niz8i cenu a zisk
tak zacina postupné klesat.

» Fiaze ipadku — o vyrobek jiz neni takovy zajem, dochazi tedy jak k poklesu

mnozZstvi, tak i zisku (Soukalova 2015).

S Zivotnim cyklem vyrobku se také poji BCG matice, ktera je podrobnéji zobrazena

v obrazku &. 4.

(maly )

Trzni podil

\];
=

rychlé

( Pfedpokladané tempo rlstu »

————

(pomalé

Obrazek 4 BCG matice

Zdroj: BCG  matice [online], [cit. 2016-01-23], dostupné 2z  www:

http://www.byznysslovicka.com/ekonomika management/bostonska-matice
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Bostonsk4 matice vyobrazuje produktové portfolio firmy. Vyrobky se déli do poli

BCG matice podle trZzniho podilu a podle ristu daného trhu. Produkty se pak déli do &ty

skupin.

Otazniky — jedna se o produkty, které by mohly prosperovat a rychie
se rozvijeji. Zde se prodejci snazi zvySovat zastoupeni vyrobku na trhu.
Hvézdy — vyrobky s vysokym podilem na trhu a rychle rostoucim podilem
na trhu. Jednd se o bezproblémové produkty a firmy se snaZi tyto produkty
drZet v této fazi co nejdéle.

Dojné kravy — vyrobky s vysokym trZnim podilem na méné prosperyjicim
trhu. Nejednd o atraktivni produkty, jsou to vét§inou standardni vyrobky,
kieré jsou zastarale.

Bidni psi (hladovi psi) — jsou to vyrobky, kieré jiZ nejsou uplatnitelné a firmy

se jich snazi zbavit.

Produkt nehmotného charakteru, tedy sluzba je charakterizovana dle Kotlera (2007)

takto:

2.2 Cena

Nehmotnost sluzeb znamena, Ze je nelze pied zakoupenim prohlédnout,
dotknout se, ochutnat ¢ poslechnout. JelikoZ potencidlni uzivatel nemiiZe
pied nakupem sluzby zhodnotit hmotné charakteristiky, panuje zde zvySena
nejistota. Marketéii sluzeb se prosto snazi pfidavat hmotné prvky
vypovidajici o vysoké kvalité nehmotnych zakazek.

Nedélitelnost sluzeb znamena, Ze je nelze oddé@lit od jejich poskytovatel(.
Jelikoz je u produkce sluzby piftomen také zdkaznik, je specifickym rysem
marketingu sluZeb interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem (oba maji
viiv na vysledek).

Proménlivost sluZzeb znamena, Ze kvalita sluZby zavisi na tom, kdy, kde,
jak a kym jsou poskytovany.

Pomijivost sluzeb znamend, Ze sluzby nelze uskladnit pro pozd&jsi vyuziti
nebo prode;j.

Absence vlastnictvi — sluzbu vlastnit nelze a tak se musi poskytovatelé

sluzeb snaZit posilovat identitu znacky a spiiznénost se zakaznikem.

Cena je pen&Zni Castka U¢tovand za statek ¢i sluzbu a zcela jisté ovliviiuje vnimani
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produktu, Hodnota produktu by méla edpovidat jeho kvalité. Cena v sob& zahrnuje nékolik

slozek:

Y Vv V¥V

Y Y

cenikovou cenu
sleva (rabat, skonto)
doba splatnosti
platebni podminky

uvéroveé podminky

I v soucasné dobé trzni ekonomiky jsou stale nékteré ceny ovliviiovany cenovou

statni regulaci (Soukalova 2015).

Cena je ovlivnéna nékolika faktory:

>
>

>

je nezbytné cenu posuzovat v ramei celkové marketingové strategie,

zisk je nutno posuzovat nejen z hlediska aktualni situace, ale i z hiediska
dynamiky,

je nezbytné cenu posuzovat v ramci konkurencniho pole marketingovych
strategii,

je nutné cenu posuzovat v ramei konkurence,

je nutné cenu posuzovat jako faktor limitujici poptavku (s rostouci cenou
klesa poptavka),

je nezbytné cenu posuzovat z hlediska substituénich vztahd.

Marketingové pojeti ceny ji muZe narufit, pokud je stanovena pouze z jednoho

zorného Ohlu,

ato;

S cenou se také poji strategie firmy, tedy i cenova politika, ktera sleduje n&kolik cild,

Y V ¥V V¥V ¥

v

rentabilitu — maximalizace zisku
maximalizace trzniho podilu
ristu objemu prodeje

navratnost investice

vysoka kvalita vyrobkad

preziti (Kotler, 2007)
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Je tieba, aby si kazda ucetni jednotka stanovila své viastni cenové cile, a to &eho
chee pomoci cenové strategie dosahnout. Dle stanovené cenové politiky je pak moZno
analyzovat dal3f kroky, jako je konkurence v dané oblasti a nadaném trhu, poptavka, dale
je pak ddleZité znat celkové vstupni naklady a analyzovat. Pomoci vSech faktorl je pak
dilezité stanovit spravnou metodu uréovani cen a vybér konefné hodnoty nabizenych

produktd.

2.3 Distribuce a rizeni distribucnich cest

Pojem ,komparativni vyhoda® se poji zejména s mezindrodnim obchodem,
ale obecné lze fici, Ze princip komparativnich vyhod se véZe na viechna odvétvi v kazdé
ekonomice, tak aby dana &innost byla vykonavana produktivnéji a spolednost tak byla
konkurence schopna. S tim, Ze firmy chtéji vyuZivat ,.komparativni vyhody* vznika Siroka
moznost vyvozu a zastoupeni produktu na $ir§im trhu.

To, aby se dany vyrobek dostal z mista produkce do mista, kde dojde ke koupi
koneénym spotfebitelem, se zabyva pravé distribuce (logistika). Z pohledu marketingu

pojem distribuce v sobé skryva tii zakladni procesy, a to:

» Fyzicka distribuce, ¢imZ je minéna pieprava statki, jejich skladovani a fizeni
zasob, a to tak, aby obchodnik byl schopen vzdy uspokojit poZadavky
spotiebitelll, ale zaroveil nemél sklady pfeplnény.

» Zména vlastnictvi, zde se jednd o moZnost kupyjicimu vyuZivat statkd
a sluzZeb, které pozaduje.

» Podpora prodeje, jedna se o dobrovolné a podplirné ¢innosti, které podporuji

prodej za pomoci vyzkumu, propagace, poradenstvi, atd. (Foret, 2004)

Kvalita fizeni zdsob je piimo spojena s distribuci a distribuénimi cestami. Oddéleni
logistiky, tak musi byt schopno kvalitné rozvrhnout potiebu zésob, ale i viechny dalsi
parametry s tim spoje, jak jsou, ndklady na skladovani, naklady na dopravu, atd. Metod
fizeni zasob je nékolik, jednoduchy graf v problematice zdsob je zobrazen v nésledujicim

obrazku &. 5.
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Obrazek 5 - Rizeni zasob
Zdroj:  Rizeni  zasob, |online], [cit.  2016-01-29], dostupné  zwww:

http://www.scrigroup.com/limba/ceha-slovaca/29/PODNIKOV-EKONOMIK A-Hospodsk-
pr45923 . php

Distribuéni cesty piedstavuji spojeni mezi vyrobni firmou, obchodem a koneénym

spotfebitelem. Distribulni cesty leze rozdélit na zakladni dvé urovné, a to:

» Jednourovitiova distribuéni cesta — zde se jednd o pimy kontakt vyrobee

a spotiebitele, tedy Ze vyrobce je zdroven prodejcem (obchodnikem). V tomto

piipadé jsou kone¢né ceny vétsinou nizsi, jelikoZ zde nejsou ndklady na obchodni

firmu.

» Viceuroviiova distribuéni cesta — vicetroviiova distribuéni cesta je oproti

jednotiroviiové rozsifena o meziclanek v podobé obchodnika. S dal$im ¢lankem

jsou spojeny i vy$§i naklady (Soukalova, 2004).
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2.4 Propagace

Nezbytnou soudasti marketingového mixu je propagace. Nejlepsi reklamou
samoziejme je, pokud zakaznici mluvi o produktu pochvalné, v tomto pfipadé se jedna o
reklamu Ustni. BohuZzel Ustni reklama Sasto producentim nestacéi a tak piichazi na fadu i
jiné néstroje a prostiedky.

Obvykle nastroje marketingového mixu délime

» reklamu,

podporu prodeje,

A7

osobni prodej,

A

public relations.

Nicméné v poslednich letech dochazi k vyéleovani urditych nastrojd komunikace
a to: direkt marketing a internetovou komunikaci. Déle dochazi k obohaceni komunikace
o zcela nové zplsoby: event marketing, guerilla marketing, virdlni marketing, product

palcement.(Vastikova, 2014)

2.5 Lidé

Lidé, tedy zastupci spole¢nosti {(zaméstnanci) jsou piidanou hodnotou pro kazdy
podnik, prace a celkové plisobeni zaméstnanci ovliviiuje vlastnosti, funkénost 1 kvalitu

produktu dané spolednosti.

Z pohledu firmy je moZno lidi rozd&lit do zakladnich dvou skupin, a to z pohledu vnitiniho

do skupiny zamé&stnanci a z vnéjsiho pohledu to jsou zdkaznici (Payne, 1996).

2.5.1 Zaméstnanci

Kazdy zaméstnanec méa pro podnik jiny pfinos, ale také zpohledu zakaznika
ma kaZdy zamé&stnanec jinou vihu. V bankovnim sektoru ma pro zakaznika nejvys$i vahu
tzv. pfepazkovy pracovnik. Obecné lze zaméstnance zpohledu zékaznika rozdélit

do né&kolika skupin, toto rozdéleni zobrazuje tabulka €. 1.
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Piimy vztah k marketingovénmu mixu

L

Nepiimy vztah k marketingovému mixu

|

Staly styk se zakaznikem | Kontaktni pracovnici

Obslubujici pracovnict

Téméf z4dny styk se zdkaznitkem § Koncep&ni pracovnici

Podpiirni pracovnici

Tabulka 1 Vliv zaméstnanci firmy na koncové zakazniky

Zdroj: PAYNE, A.: Marketing shuZeb

Kontakini pracovnici jsou ti, co prezentuji statky a sluzby svym zékaznikim

a i pfesto, Ze nejsou koncepénimi pracovniky, tak jsou to ti, ktefl museji p¥imo reagovat

na podnéty zakaznikd. Jednd se tedy o takové zaméstnance, kteli se pfimo podileji

na marketinku, koncepdni pracovnici sice vyvijeji nejen vyrobky, ale 1 podnéty

k propagaci, ale pouze nepfimo.

2.5.2 Zakaznici

Zékaznici jsou ti, kierym firma prodava své statky a sluzby., Zikaznik nakupuje

statky a sluZby, aby uspokoiil své potieby, tedy aby byl spokojeny. Pro dobrou prosperitu

firmy je tedy velice dileZitd spokojenost zdkaznikl, proto firmy zastdvaji pravidlo

,.nas zakaznik, na¥ pan“.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Oblast reklamy a strategie tahu a tlaku je z&visld na modelu komunikaéniho procesu
a jeho jednotlivé &asti. V soudasné dob& je oblast komunikace znacné ovlivnéna
internetovymi komunikaénimi sitémi.

Spoleéné s vyvojem lidstva dochézelo 1 k vyvoji komunikace mezi lidmi, V soudasné
dobé se jiz proces komunikace posunul.

Sjednocend komunikace na Virtualni Ustiedné pfedstavujie kombinaci hlasovych
sluZeb a nastrojh, které slouzi pro mezilidskou komunikaci a jejich spole¢nou spolupraci.
V soudasné dob¢ lidé nejCastéji komunikuji pomoci kanald pro notebooky, smartphony,
tablety a IP telefony.

MozZnosti jak oslovit zakaznika se v poslednich letech znaén¢€ roz8ifuji, souhrn téchto
moznosti se skryva pod nazvem , komunikaéni mix* a obsahuje prvky, kterymi se zabyvaji
nasledujici kapitoly, tedy: reklama, public relations, podpora prodeje, pfimy marketing,

osobni prodej (Soukalova, 2015).
3.1 Reklama

Reklama ,,je ndstrojem neosobni masové komunikace vyuZivajicl média (televize,
rozhias, noviny, Casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zaddvd objednatel (firma,

organizace), kiery také reklamu plati " (Pelsmacker, 2003, 5.26).

Cilem reklamy je seznamit Siroky okruh spotfebiteld s danou znackou
a Jejimi produkty a to se zdmérem ovlivnit jejich kupni chovani. Osloveni co nejvétsiho
podtu obyvatelstva s omezenym mnozstvim informaci patfi k hlavnim cilim reklamy.,
Reklama mé za ukol upoutat a vzbudit zijem v potencionalnich kupujicich (Soukalova,
2015).

Pod pojmem reklama je mozno piedstavit si mnoho forem a jejich zplsobu

publikace. Nelze tedy jednoznaéné wiéit jeji odli¥nosti v souhrnu propaga¢niho mixu.
Reklama miZe mit rizné podoby a vlastnosti, kde jejim cilem je:
» Prezentace vefejnosti — znalost vyrobku je obecné znamym podnétem

k nakupu.

» UCcinnost - reklamy se neustale opakuji, ¢asto také porovnavaji konkurenéni
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produkt (napf. na§ vyrobek je lepsi neZ ostatni, aj.). Firmy se pomoci reklam
snazi nejen zakaznika zaujmout, ale také ho piesvédéit, Ze se jednd o silnou
a uznavanou znacku.

» Vicenasobnd plisobnost — ztvarnéni nejen daného produktu firmy, ale celé jeji
znacky. Nejcastgji jsou vyuZzivana umeélecke tisky, zvuky a barvy
(Kotler, 2007).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Mezi ndstroje
pati{ vérnostni programy, sniZzeni ceny, darky, komunikace v mist¢ prodeje atd. Podpora
prodeje je unikatni v tom, Ze dokéZe stimulovat okamzitou nakupni reakcei, pokud je tedy

nabizena pobidka dostate¢né stimulujici (Karlicek, 2011).

K nejéastéji vyuzivané néstroje podpory prodeje vici stalym i novym zakaznikim
patii:

Vzorky

Y v

Zatazeni do soutéze

Vérnostni programy

Y Y

Slevy (napf. dnes zndme zakaznické karty a jejich nasbirané body)

\ 4

Cenoveé balicky
K nejcastéji vyuZivane nastroje podpory prodeje vi€i zprostiedkovatelim patii:

» Obchodni dohody, a to jak v podobe¢ cenovych, tak 1 necenovych

» Souhrnna reklama a propagace

» ,,Workshopy* — spole¢né schiizky, vecirky, atd.

K nejcastéji vyuzivané nastroje podpory prodeje v ramei maloobchodni &innosti
patii:

» Slevy z cenikovych cen

» Maloobchodni kupdny

5

Vystavni zboZi

\7d

Predvadécky, atd.
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3.3 Public relations

Public Relations jsou aktivitou, jejimz prostfednictvim plsobi organizace
na vefejnost se zdmérem vytvaret a udrZovat s ni pozitivni vztahy. Komunikaéni proces PR
se miZze ubirat dvéma sméry - osobnim nebo neosobnim. Osobni smér je pokud
komunikuje jedna osoba sdruhou, neosobni komunikace vyuZiva tiskovd média,

elektronicka média, vystavy, veletrhy nebo internet (Svoboda, 2009).

3.3.1 Nastroje analyzy PENCILS

P —~ PUBLICATIONS ma za kol zvefejfiovat vysledky spolednost, a to nejéastéii
v podobg¢ vyrocni zpravy, firemnich tiskG pro zakazniky, atd.

Il — EVENTS, tato oblast s¢ zaméiuje zejména na kulturni udalosti, v podobé
sportovnich a kulturnich akei, vystav, aj.

N - NEWS, zvefejiiovani informaci o vyrobeich, podniku, udalostech v daném
podniku a oblasti, aj.

C — COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES, zaméfeni na mistni ¢asti
a potleby, organizovanost riznych sdruzeni, mistnich aktivit, aj.

I — IDENTITY MEDIA, snaha o jednotnou propagaci firmy, sjednoceni stylu,
vystupovéni a celkové prezentace firmy a jejich vyrobki

L — LOBBYING ACTIVITY, zaméfeni na prevenci o rozSifovani negativnich
informaci o podniku a icjich produktech

S — SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES, zaméfeni na socialni oblast,

a to napf. v podobé¢ formovani loga a dobrého jména spoleénosti (Foret, 2004)

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej se zaméfuje na komunikaci a spoletné jednani mezi zadkazniky,
atobud sjednim & vice zékazniky. Odlisnost osobniho prodeje je pravé v osobni
komunikaci, kde je snaha na orientaci pfimo na jednotlivce.

Forma prodeje pomoci osobniho setkani je stdle fazena k nejefektivngj$im nastrojim
marketingového mixu, a to zejména z pohledu budovani silnych zakaznickych preferenci

za pomoci piesvédéovani.

Osobni prodej ma své vyhody, a to:

» Osobni kontakt
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» Kultivaci vztaht

» MozZnost bezprostiedni reakce

3.5 Direct marketing

Piimy marketing je ¢ast marketingového komunika¢niho mixu, ktera se zaméfuje
na pfimou komunikaci zdkaznika s obchodnikem. Zaméiuje se na prodej statku a sluzeb
na zakladé propagace prostiednictvim tisku a modernich komunikaénich nastroju.

Prvky komunika¢niho procesu podrobnéji zobrazuje nize uvedeny obrazek ¢. 6.

‘Odesilatel | | Koédovani | ‘Média _' Dekédovani > Prijemce

Obrazek 6 - Prvky komunikaéniho procesu

Zdroj: Prvky komunikaéniho procesu, [online], [cit. 2016-01-29], dostupné z www:
http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky4smart/mprp4smart-

print.php?projection&1=03

V soutasné dobé je k dispozici velké mnoZstvi ptimého marketingu. VSechny,

ale maji spole¢né rysy, a to:

» Nevefejny — komunikace je uréena pouze kontaktované osobé.

» Ptizplsobeny — komunikace je pfizpisobena piimo na danou osobu a jeji
typologii osob.

» Aktualni — jedna se o velice rychlé a aktualni reakce.

» Interaktivni — jedna se o rozhovor a sdéleni se tak mozno zménit na zakladé

pozadavku kontaktované osoby.
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4 SWOTANALYZA

Jednou z nejjednodussich, ale velice p¥inosnych analyz je SWOT analyza.
Tato analyza zobrazuje jedny znejdllezitéj$ich udaji pro analyzu zabyvajici
se konkurenci. Jedna se o analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Kde analyza vnitiniho
prostiedi zobrazuje silné a slabé stranky dané spoleénosti a analyza vnéjsiho prostiedi
analyzuje prilezitosti a hrozby ze strany okolnich spole¢nosti na naSem trhu,

tedy pfileZitosti a hrozby ze strany konkurence.

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Souhrn silnych stranek podniku | Souhrn slabych stranek podniku

Vnitini prostiedi

; Prilezitosti Hrozby

=

2

£

="

= Souhrn piileZitosti Souhrn hrozeb
=

-

Tabulka 2 SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

SWOT analyza zohlediluje ,,pouze* Etyfi faktory, ale za to je velice pfehledna a slouzi
jako jeden z dilezitych a piehlednych podkladli pro rozhodovani. Poskytuje informace,
které jsou uzite¢né pii hledani souladu mezi zdroji a pfileZitostmi dané spole¢nosti

a konkuren¢nim prostiedi na sledovaném trhu. Stanovisko této analyzy je mozné zohlednit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

pfi planovéni, vyuzité podnikové strategic i rozhodovani spolednosti. I SWOT analyza,
jako kaZdé jiné analyzy ma své nevyhody, a to, Ze je ptilis staticka a dosti subjektivni
(Jakubikova, 2005).
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5§ MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je proces shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci v oblasti
trhu, nejcastéji se jedna o data v oblasti konkurence, obchodni piilezitosti, moZna rizika
¢iorientace na cilové skupiny, atd. Vysledky a zhodnoceni celého marketingového
vyzkumu mé vyznam pro utvafeni marketingu, ale také pro celou strategii podniku.

Marketingovy vyzkum je mozno jednodude oznadit za zp&tnou vazbu a piileZitost
zlepSeni v budoucnu a tim ziskani vét§iho zajmu o vyrobky spole¢nosti a nartist zékaznika.

Marketingovy vyzkum je ale také pouZivan v pfipadé analyzovani a nasledného feseni

firemnich problému.

5.1 Kvantitativni a kvalitativni Setreni

Metoda kvantitativniho vyzkumu vychazi se sbéru informaci od mnoha respondenti,
je vyuzivan zejména v piipadé potieby zjistit a vyhodnotit stanoviska, postoje a pocity
dotazovanych. Kvantitativni marketingovy vyzkum se provadi pomoci souhrnu
zodpovézenych otazek od oslovenych respondenti. Vyzkum wvychazi z pfedpokladu,
Ze v8ichni dotazovani jsou oslovovani stejnym zplsobem. Tento marketingovy vyzkum
je vyuzivan zejmeéna pro vyhodnoceni takovych poznatkd, jako je znalost znacky, pouZiti
a spotieba vyrobki, aj.

Kvantitativni marketingovy vyzkum je vyuZivan nejéastéji pomoci dotaznikového

etfeni, kde sbér dat je uskufeciiovan pomoci riiznych metod.

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na disledky, tedy sestavuje otazky tak, aby bylo
zji§t&no, PROC? JAK? Jedna se zejména o zjisténi divod a pif&in chovanf jednotlived
&1 celého davu, Nejéasteji se jedna o piimo cilené otazky, tak aby do$lo k podrobnému

zhodnoceni zkoumaného problému,

Kvalitativni vyzkumy splituji doplitkovou funkci k vyzkumu kvantitativnimu,
nejcastéyi se jednd o vyzkum v oblasti:
» pohled zdkaznika k logu ¢i znadce firmy
» co zdkaznika motivuje pro koupi daného vyrobku
» nézor zakaznika na novinky
» sledovani poZadavku v oblasti kvality vyrobku, obalu, atd.
» zakladni pozadavky a parametry soucasné doby

V oblasti kvalitativniho vyzkumu jsou pouZivany rozhovory, a to jak s jednotlivei,
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tak 1 ve skupinach, Casto pak dochazi k zivym diskuzim.

V ramei této prace bylo vyuzito kvantitativniho vyzkumu metodou dotazovani.
Tato metoda je zaloZena na piimém nebo zprostiedkovaném kontaktu mezi vyzkumnikem
a respondentem podle piedepsané formy formulovanych otazek, tyto udaje nasledné slouZi

ke sjednoceni podminek a usnadnéni zpracovani vysledki.

5.2 Dotaznikové Setreni

Jednd se o kvantitativni vyzkum. Pomoci dotaznikového Setfeni je moZno méfit
mnoho jevl. Dotazniky jsou uréeny vidy vybrané skuping lidi, ale zaroven mohou
byt pfipraveny pro velky okruh osob.

Neexistuje pfesny navod spravné konstrukce otazek. Konkrétni podoba otazky zaleZi

na informacich, které nam maji poskytnout odpovédi na otdzku. Vyznamnym méfitkem

spravné konstrukce otazek je proto informadéni hodnota otdzky. (Roman Kozel a spol.,
20006, 5.161)

Pro ziskéni presnych Gdajd, nebo eliminaci jinak chybnych odpovédi, bychom se méli
vyhnout $patné formulovanym otdzkam. Z tohoto diivodu je dobré znat pravidia,
ze kterych, bychom méli pii sestavovani dotazniku vychazet.

— Ptat se pfimo

— Ptat se jednoduse

— UZivat znamy slovnik

— UZivat jednovyznamova slova

— Ptat se konkrétné

— Nabizet srovnatelné odpovédi

- UZzivat kratké otazky

- Vylougit otazky s jednoznaénou odpovédi
~  Vylou¢it zdvojené otazky

- Vyloudit sugestivni a zavadéci otazky
—  Vyloudit nepfijemné otazky

— SniZovat citlivost otazek

- Vylowdit negativni otdzky

—  Vylouéit motivaéni otdzky

—  Vylougit odhady
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6 METODIKA

6.1 Cil bakalarské prace

Bakalaiska prace se zabyva marketingovym mixem vyrobniho druZstva IRISA Vsetin,
jeji marketingovou komunikaci a vyuZiti novych forem marketingové komunikace.

Hlavnim cilem prace je zhodnotit marketingovy mix a marketingovou komunikaci
pro vyrobni druZstvo IRISA Vsetin, ktera chce lépe propagovat své vyrobky, rozsifit
povédomi o znacce a zvySit prodej vyrobkd.

Diléim cilem je zhodnoceni vyuZiti nové formy marketingové komunikace, propagace

pomoci face-bookovych stranek, konkrétni akce.

6.2 Vyzkumné otazky

1. Jaké jsou silné a slabé stranky v komunikaci Irisy Vsetin v porovnani s konkurenc{?
2. Kdo mé& z danych konkureninich vyrobcl nejsilngj$i portfolio v umisténi
na prodejnéach?

3. Je zvolena forma komunikace nejaéinnéj$i v ramei konkrétni kampané?

6.3 Metody Feseni

» Vyuzitl sekundarnich dat - analyza z dostupnych zdroji poskytnutych spoleénosti
IRISA Vsetin a z internetu.

» Dotaznikové Setfeni konkurentli spoleCnosti. Ti byli zvoleni na zékladé velikosti
podniku a dale dle jejich zaméfeni nejen na tuzemsky prodej, ale i na export
do zahrani¢i. Jedna se o pouziti analytického nastroje v podobé telefonického
dotazovani (CATI) a elektronického dotazovani (CAWI),

» Vlastni prizkum pozorovani ve vybranych prodejnach regionu, jehoz ukolem

je zjistit, ktery z prodejch ma nejsilngjsi portfolio umisténi svych vyrobki.

6.4 Omezeni a limity prace

Omezeni teoretické c¢asti vyplyva z mnoZstvi zdroji zaméfenych k danému tématu,
kterému se autorka v praci vénuje — marketingovym mixem (produkt, cena, distribuce,
propagace) a marketingovou komunikaci. V dané praci nejde postihnout viechny obory,

ztohoto divodu se teoretickd &ast zaméfuje na tu Cast, kterd vede k vyhodnoceni
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stavajictho marketingového mixu a marketingové komunikace a tak by na ni mélo byt

i nahliZeno.

Praktickda ¢ast je deteminovéna zpisobem zkoumani — kvantitativni vyzkum formou
dotazovani. Omezeni vyplyva z mnozstvi osloveni respondentd v rdmei Setieni zvolené
komunikace se zakaznikem, zde by bylo vhodné oslovit vice propagovanych akei a ovéfit
danou komunikaci skoncovymi zékazniky. Setfeni konkurence bylo provedeno,
dle nejlepstho védomi a svédomi, nebylo viak v silach jednotlivce s omezenymi prostiedky

zvolit metodu osobniho dotazovani, které by pfineslo relevantngj§i vysledky Setfeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI FIRMY IRISA VSETIN

Druzstvo IRISA je na trhu jiZ od roku 1954, kdy vzniklo pod nazvem ,,Sklérske lidové
druzstvo®. Jiz v roce 1954 bylo druZstvo zaloZeno za ulelem vyroby zejména sklenénych
vano¢nich ozdob. Vyroba véno€nich ozdob mé ve Vseting svoji historii jiz od roku 1920,
jednd se o prvni vano&ni ozdoby v Ceskoslovensku.

V soudasné dobé se druzstvo IRISA tadi k druhému nevétdimu vyrobei vanoénich

ozdob v Ceské republice.

Obchodni jméno: IRISA, vyrobni druzstvo
Sidlo: Jasenick4 697, 755 01 Vsetin
Pravni forma: Druzstvo

Predseda piredstavenstva: Ivan Abdul

Mistopredseda predstavenstva:  Jiff Kubidek
Zapisovany zakladni kapital: C7ZK 422.000,00
Zakladni ¢lensky vklad: CZK 1 000,00

Piredmét podnikani:
» obrabéni
» zédmednictvi a néstrojarna
» vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
» silmiéni motorovd doprava- nékladni provozovand vozidly nebo jizdnimi
soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti nepfesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny

k pfepravé

7.1 Profil druzstva IRISA

Jedna se o vyrobni druZstvo s dlouholetou tradici na trhu vanodnich ozdob. Druzstvo
se vedle klasické sériové vyroby také zaméfuje na individudlni potieby zéakazniki.
DruZstvo stavi jméno své firmy na garanci kvalitnich sluZeb a vyrobkl, zéroveil je snaha
o flexibilitu pii jednani se zdkaznikem. Vyrobni program se vedle exkluzivnich sklenénych
ozdob pro pileZitost Vanoc zamétuje také na kartonazni vyrobu a lisovéni plastt.

DruZstvo také vzhledem k danym vyrobnim procestim zameéstnava osoby se zménénou

pracovni schopnosti, a to vice nez % z celkového po&tu pracovnik firmy.
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Vyrobni druzstvo IRISA si je védomo svych kvalit v oblasti vyrobniho procesu
pro vénodéni ozdoby. V soudasné dobé jsou ve firmé vyhledy takové, Ze se bude investovat
do vylepSeni a rozvoje vyrobniho programu plastovych dilii pro automobilovy priimysl,
dale se firma zaméif na stabilizaci vyrobniho programu vano&nich ozdob a kartonaze.

Déle se chee drustvo do budoucna zaméfovat na daldi vytvafeni pracovnich

pfileZitosti pro zdravotné postiZzené.

7.2 Firemni politika

DruZstvo IRISA zohlednuje ekologické parametry tykajici se pfirodnich zdroji
a celého prirodniho prostiedi. Cilem firmy je tedy dale rozvijet své podnikatelské moZnosti
a aktiva a s tim zdroven vylepSovatl environmentalni profil spoletnosti IRISA. V ochrang
Zivotntho prostiedi firma vidi pozitivni piinos pii plisobeni nejen na své okoli, ale také
na zakazniky druzstva.

Druzstvo se zaméfuje na svoji environmentalni politika a jejim cilem je nejen vydavat
pravidla a piedpisy, ale zaroven dodrzovani danych predpisi a pravidel, ktera budou
dokumentovana a tim dojde ke zkvalitnéni celého vyrobniho procesu a tim i celé firemni

politiky.
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8 ANALYZA TRHU

Pro spravné zhodnocen{ marketingového mixu a pifpadné doporuceni je nutno znat
trh, na kterém dana firma pisobi. Analyza trhu druzstva IRISA a jeji postaveni v ramci
konkurence schopnosti v oblasti sklenénych vanoénich ozdob vychazi z dostupnych
informaci o konkurenénich firmach. Na Ceském trhu jsou v oblasti ruéné vyrabénych

sklen&nych vanoénich ozdob vedle firmy IRISA nejznaméjsi tyto firmy:

» DUV - drufstvo: z interni analyzy firmy IRISA, kterd se zaméfovala

I

na analyzu konkurence, bylo zjisténo, Ze druZstvo DUV své vyrobky z 85%
exportuje.

» PFEIFER Art Glass s.r.0. - firma mé na svych webovych strankach aktivni
online prodej, zaméfuje se i na velkoobchod.

» Slezska tvorba Opava - také se jedna zejména o velkoobchod, firma ma také
plné funkéni e-shop.

» Ozdoba CZ s.r.0. - vedle velkoobchodu se firma zaméfuje na e-shop,
ktery je propracovany a zaroveil propojeny s facebookovymi strankami,
kde je moZno sdileni, firma ma také aktualni a propracované webové siranky.
Firma se zaméfuje i na vyrobu dalSich vyrobki.

» Glassor decoration, Glassor s.r.0. - firma se zaméfuje zejména na vyvoz
do zahranidi, tento vyrobee sleduje aktualni trendy a své vyrobky ladi do barev
aktualnich trendd, IRISA se zamé&fuje na tradi¢ni vyrobu.

» Rautis a.s. - propracovany e-shop, firma se zaméiuje zejména na maloobchod,
nejedna se o velkoobchodniho distributora

Z vySe uvedenych skute€nosti vyplyva, Ze k nejvyznamnéj$im konkurenénim firmam patii
zejména PFEIFER Art Glass s.r.0. a Slezska tvorba Opava. Vzhledem k tomu, Ze druZstvo
IRISA uvaZuje o roz§ifeni e-shopu a vét8im cilenim na zakaznika, tak firma Glassor
decoration, Glassor s.r.0., ktera se sice zaméiuje na trendy neZ na tradici, je také spolené
s Rautis a.s. vyznamnym konkurentem do budoucna.
Také je dilezité zdiraznit, Ze Zadnd z vy$e uvedenych firem nemd dominantni postaveni
na trhu, u vétsiny firem je jedna o velkoobchod s exportem, kde koneéni zékaznici Casto
neznaji vyrobee.

Vyrobou rutné vyrabénych sklenénych ozdob se také =zabyvaji mendi firmy

W

i Zivnosinici, tyto vyrobel se nefadi mezi velkoobchodni firmy, nejsou tak soudasti
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konkuren¢ni analyzy. V piipadé cileni na koncové zakazniky by tito Zivnostnici v okoli
IRISA mohli také znamenat konkurenéni boj, a to zejména v pfipadé, pokud maji aktivni
e-shop.

Vramci analyzy trhu je dilezité, aby firma znala své piilezitosti a zaroven rizika
v oblasti trhu, tedy konkurence, zdkaznika. Déle je dileZité znat silné a slabé stranky
firmy, to z ¢eho firma muze dale ,,tézit“ a to co ji naopak ,,tdhne ke dnu*“. Na zakladné
vytyCenych pfilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek pak miZe firma planovat
a realizovat mozné zmeény ve vyrobnim planu, ale také v marketingu a jinych oblastech.

Prostory v oblasti piileZitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek zobrazuje SWOT
analyza, ktera je podrobng&ji zpracovana v niZze uvedeném obrazku ¢. 7.

Na zaklad¢ internich dat a spolupraci s vedenim druzstva IRISA byla zpracovana
SWOT analyza, kterd vychdzi nejen z analyzy konkurence, ale také z interni analyzy

zakaznika.

alativné kvalitni webova prezentace
)a ma v odvétvi historii a tradici-
lastek kvality.
1zery v sebeprezentaci

B E4h) 2a dang produit I taci své originality své pri

cového zékaznika.

stale prostor pro rozvoj

fir
v oblasti obchodovan( on-line ortimentu ozdob a dekoraci

Yochéz! k rozptylu okruhu vyhleday
ohoto sortimentu. Z divodu i
kého vyuZiti material(i a technologii.

ci si ceni kvalitni Eeské vyrol
ity produkti.
dévat tradiéni akce, spojené :
m vyuZitim a Femesinym

Obrazek 7 - SWOT analyza
Zdroj: interni data druzstva IRISA
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Hlavnimi nedostatky firmy die vy$e uvedené analyzy jsou vyznamné mezery v oblasti
marketingu, a to zgjména ztoho divodu, Ze firma z velké ¢asti dodava do zahranici
a vyrobky firmy jsou &asto prodavany pod jinou znac¢kou daného obchodniho partnera
nebo zprostiedkovatele. Zakaznici tak neznaji jméno a logo firmy. Zarovei je velky
prostor v oblasti on-line marketingu, a to zejména na webovych strankach firmy,

facebooku a jinych socidlnich sitich ¢ webovych prezentaci,

Na zdkladé¢ analyzy konkurence bylo zjisténo, Zze v oblasti vyroby sklenénych
vano&nich ozdob, kterym se zabyva druZstvo IRISA se na trhu CR zabyvé jesté daldich
6 firem v obdobné velikosti, jako je préveé druzstvo IRISA. Touto vyrobou se samoziejmé
zabyvaji 1 mendi firmy a Zivnostnici, které druZstvo IRISA nepovazuje za vyznamné
konkurenty. Je ale nutno uvést, Ze firma IRISA uvazuje o prodeji koncovému zakaznikovi,
kde se aZ do soucasné doby zaméfovala zejména na velkoobchod. V piipadé zprovoznéni
on-line prodeje mohou byt i maly Zivnostnici s dobie propracovanymi webovymi
strankami e-shopem konkurentem v této oblasti. Vzhledem k tomu, Ze 1 v piipadé rozsifeni
prodeje on-line, bude stale nejvét§i vyznam trzeb tvofit vyvoz a velkoobchod nebudou
ani tehdy malé firmy a Zivnostnici nejvyznamnéjsi konkurenti firmy jako celku.

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze v soulasné dob& neni jednoduché zaméfovat
se na tradiéni vyrobky, kdyZ vde nahrazuji témé&f shodné vyrobky z levného plastu.
DruZstvo IRISA ma jiZ svoji tradici a zna vyvoj na svém trhu, pro uspéch v soucasné dobe
je, ale stale dbleZitgjsi sledovat trendy a vyvoj. DruZstvo IRISA by se tedy mélo zaméfit
na propagaci a marketingové akce, ke s propagaci je v soucasné dob& nutno zaméfit

se zejména na on-line prostiedi.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pfi vyhodnocovéani potfeb koncového zakaznika, tedy spotfebitele ruéné vyrabénych
sklenénych ozdob, byly kdispozici omezené informace. Proto bylo zpracovano
dotaznikové Setieni, které na vzorku 208 respondentll popsalo vybrané charakteristiky
koncového spotfebitele (samozfejmé v omezeném rozsahu). Pro kvalitnéj$f a spolehliveéjsi
analyzu spotiebitele je dlilezité pracovat s internimi informacemi.

Dotaznikové Setfeni probéhlo v letnim obdobi roku 2015 v ramci odborného serveru
vyplitto.cz. V ramei dotazniku byly zkoumany zejména ndkupni zvyky spotiebiteln,
ale také jejich postoje a nazory v dané oblasti — naptiklad kdy a kde kupuji sklenéné

vanocni ozdoby, jak &asto je kupuji, kolik jsou ochotni za né zaplatit, co je pro
spotiebitele dillezité pifi vlastnim ndkupu ozdob, jaké ozdoby spotiebitelé aktudlné
vyuZivaji ajaké jsou jejich barvy, zda spotiebitelé hledi na trendy a dalsi. U nékterych

otazek méli respondenti moZnost zvolit jednu nebo vice odpovédi.

vysledky dotaznikového Setfeni a jejich pfinos jsou uvedeny v jednotlivych kapitolach
marketingového mixu a komunikace se zakaznikem.

NiZe jsou uvedeny nejpodstatndjsi ziskané informace, které zobrazuji charakteristiky
koncového spotiebitele.

Respondenti byli hned v uvodu dotaznikového Setfeni rozdéleni na dvé skupiny:
ty, kteii nakupuji sklenéné vanoéni ozdoby, a ty, kteff sklenéné vanoéni ozdoby
nenakupuji. V prvni ¢asti dotazniku byli dotazovani pouze nakupujici sklenénych
vano&nich ozdob.

Ve druh¢ &asti dotazniku byli poté viichni respondenti dotazovéni na jejich zvyky
tykajici se Vanoc a vyuzivani vanolnich ozdob. Vanoce s vanoénim stromeckem slavi
99% respondentl, neni zde tedy nutné brat v ivahu zkresleni.

Dotaznikové 3etfeni akce konajici se ve dnech 14 -18 12. 2015 v ramci vanoclni
kampané: ,Malovani na pfani“, se zucastnilo 106 platicich zakaznikd, z toho dotaznik
vyplnilo 94 respondent(, je nutno uvést, Ze se ve vét§iné piipadu jednalo o rodiny s détmi,
kde akei v priméru navstivilo vice Zen neZ muzi, ale dotazniky byly vypinény pouze
Zenami.

Vramei analyzy konkurence bylo osloveno Sest spoleCnosti. Ti byli vybrani na

zakladé znalosti konkurence samotnou spolecnosti Irisa Vsetin.
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10 MARKETINGOVY MIX DRUZSTVA IRISA VSETIN

Hlavni cilem marketingového mixu je zhodnotit sou¢asny stav v oblasti marketingu
ve spolecnosti IRISA. Marketingovy priizkum a jeho zhodnoceni je zdkladnim podkladem
pro nové plany a strategie, které povedou k dosaZeni podnikovych ¢ilti jako celku.

Marketingovy mix v této praci vychazi ze zékladniho marketingového mixu tzv. ,,4P*
s orientaci na zdkaznika a jeho zp&tnou vazbu, ktera je podrobng&ji rozebrana v kapitole

komunikace se zdkaznikem.

10.1 Produkt

Druzstvo IRISA se zaméfuje na vyrobu vano¢nich ozdob, kartonaZe a lisovnu plasti,

tato prace se, ale zamétuje zejména na produkci v oblasti vano&nich ozdob.

VANOCNI 0ZDOBY KARTONAZ LISOVNA PLASTU

* podnikovd prodejna abaly z vinitycha hladkych * vyroba forem na plasty a
¢ exkurze lepenek gumu, vakuovych néstrojii
* rulni vyroba sklenénych tisk do celkové vahy 5t

vanaénich ozdob vyroba raznic *  vyroba piesnych soulasti
+ provedeni: jednobarevné, potahovana kartonai do 500kg

potisk kouli, ruiné knihaiské prace

malovang, vakuové montéaini prace

Obrézek 8 - Produkty firmy
Zdroj:  DruZstvo  IRISA  [online], [cit. 2016-01-31], dostupné  zwww:

http://www.irisa.cz/uvod

Jak jiz bylo uvedeno vySe, tak tato bakalafskd prace se zaméfuje na produkci
vyrobniho druZstva IRISA a to zejména v oblasti vano¢nich ozdob. DruZstvo pfi vyrobg
sklenénych véanoénich ozdob pouZivd tradini a jiZz dlouhodob& foliované postupy
a technologie. Druzstvo své vyrobky zaklada na kvalité, a proto stle Ipi na runi praci,
ktera diky dlouhodobym zaméstnanciim s cennymi zku$enostmi pfedstavuje KONW-HOW

druZstva v oblasti vyrobniho procesu sklenénych vano¢nich ozdob. Firma si zaklada svoji
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vyrobu na tom, Ze se jednd o kvalitni vyrobky vyrobené ruéné a s radosti. Druzstvo tedy
zastava u sklenénych vano¢nich ozdob heslo ,,Kiehk4 krasa z Valasska®.

Zékladen pro vyrobu sklenénych vanoénich ozdob je foukani pomoci zahiivani
na vysoké teploty, ddle pak vyroba pokracuje stiibtenim, tedy vpravenim tekutiny dovnit¥
banky. V zavéru jsou pak ozdoby ruéné zdobené za pomoci ru¢niho zdobeni a kvalitnich

barev.,

Obrazek 9 - Vyrobky druZstva IRISA

Zdroj: Produkty druzstva IRISA [online], [cit. 2016-02-09], dostupné zwww:
http://www.irisa.cz/files/files/katalog%?20Oirisa/katalog%20irisa.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Produkty nejvyznamnéj$ich konkurenénich firem pro druzstvo IRISA:

» DUV druzstvo - ruéné vyrabéné sklenéné vanocni ozdoby

Y

PFEIFER Art Glass s.r.0. - ruéné vyrabéné sklenéné ozdoby

Y

Slezska tvorba Opava - ruéné vyribéné sklenéné ozdoby

Y

Ozdoba CZ s.r.o. - ru¢né vyrabéné sklenéné ozdoby

\%

Glassor decoration, Glassor s.r.o. - ruéné vyribéné sklenéné vanotni
ozdoby, velikonolni ozdoby

» Rautis a.s. - ruéné vyrabéné sklenéné ozdoby ze sklenénych perli

Dotaznikové Setfeni se podrobné zajimalo o to, jaké vyrobky maji zakaznici zdjem,
ato jak o material, z kterého jsou vyrdbény, tak i o barvu a daldi parametry vanoénich
ozdob. Naprosta vétiina respondentt preferuje sklenéné vanoéni ozdoby. Celkem se jedna
o ti1 Ctvrtiny respondentll. Polovina respondent dava vedle sklenénych ozdob piednost
také slaménym nebo dfevénym pifrodnim ozdobdm. Pouze neceld pétina respondent(
preferuje plastové vanoéni ozdoby.

Sklenéné ozdoby zdkaznici preferuji z divodu vzhledové libivosti (esteticky dojem,
vanoéni Kkrdsa) a také tradice (baniky se dédi z generace na generaci, jejich pouZivéni
je zvyk a citové pouto z détstvi). Respondenti ocefiuji ¢eskou vyrobu.

Slaméné a dfevéné ozdoby pouZivd &ast respondentd jako doplngk, taktéZ
jetozejména kvali zvyku zdétstvi, ale také kvtli libivosti pfirodnich material(,
jednoduché manipulaci a nerozbitnosti,

Plastové ozdoby pouZiva vétdina respondentd kvili détem anebo domdcim zvifatim,
protoze jsou bezpeénéjdi a nerozbitné. Nebylo zminéno odivodnéni cenou. Respondenti
zminuji, Ze plastové bailky snazi koupit co nejpodobndjsi sklenénym a postupné
je pak nahrazuji sklenénymi, jak déti rostou. Také nékolik respondentli zminilo,
Ze si pii nakupu spletli plastovou baiiku se sklengnou a nyni tak pouzivaji ¢ast plastovych,

a to zejména pfi nakupu v obchodnim domé.

Produkty druzstva IRISA jsou tradi¢ni a lidé si je kupuji z estetickych dévoda
a zpfijemnéni svatku Vanoc¢nich. Je samoziejmosti, Ze sklenéné ozdoby jsou esteti&t&]si,
ale také draZi, nez ozdoby plastové, které se velmi podobaji ozdobdm sklenénym. Plastové

ozdoby jsou také prakti¢téjsi z divodu skladovani, pouZivani, rozbiti, atd. Plastové ozdoby

jsou tedy hrozbou pro tradiéni sklenéné ozdoby, které vyrabi druzstvo IRISA.
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10.2 Cena

Vedeni druzstva IRISA na otazky tykajici se tvorby cen vyrobka, nakladi a ziskovosti
uvedlo, Ze se jedna o individualni informace pro kazdy vyrobek a bliz§i informace nelze
poskytnout. Vzhledem k tomu, Ze firma neprovozuje vlastni e-shop a své vyrobky prodava
zejména do zahrani¢nich a tuzemskych velkoobchodu, dile pak obchodnikim
a zprostiedkovateltim, tak parametry ceny nejsou vefejnym parametrem.

V kapitole cenového vyvoje Ize tedy vychazet pouze z vefejné dostupnych udetnich

zaverek na vefejném rejstiiku www.justice.cz.

Vyvoj hospodareni druzstva IRISA
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m 2014 21181 246729 2584 78796 4073 5841

Graf 1 - Vyvoj hospodaiskych vysledkt druzstva IRISA v letech 2013, 2014

Zdroj: vlastni zpracovani, cetni zavérka 2014

Vyse uvedeny graf ¢. 1 vychazi z vetejné dostupnych dat na obchodnim rejstifku
v oblasti sbirce listin. Z vySe uvedencho je vidét, Ze v roce 2014 byly vyssi trzby z prodeje
a s tim spojena obchodni marZe a pfidand hodnota. Provozni vysledek hospodafeni v roce
2014 ale znaéné poklesl, coz je zpiisobeno zejména uétovanim zmény stavu vyrobki,
jelikoZ v roce 2013 byla zatG¢tovana zména stavu vyrobki s pfiristkem 5 mil a v roce 2014

s poklesem ve vy$i 1 mil. V roce 2013 byly tvofeny rezervy ve finanéni oblasti ve vysi
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2911 tis., tyto rezervy byly vroce 2014 rozpustény, coz mélo znaény vliv na vyvoj
ucetniho vysledku hospodateni.

V porovnani hospodarskych vysledk( druZstva IRISA v dlouhodobém horizontu
Je mozno fici, Ze firma ma stabilni vyvoj a daii si dobfe.

Hodnoty ve vySe uvedeném grafu jsou uvedeny v tis. CZK, z vyvoje obchodni marze
a piidané hodnoty vyplyva, Ze cenova politika firmy je na dobré Urovni. TrZzby z prodeie
zboZzi a vlastnich vyrobkd pokryji viechny provozni, finanéni 1 mimofadné ndklady
a hospodateni firmy vychézi v poslednich letech v zisku. Celkova aktiva v roce 2014 &inila
197 mil. Vlastni kapitdl firmy tvoti 62 % bilanéni sumy. Celkové tedy lze Fici,
7e hospodafeni firmy je na dobré dGrovni, je tedy ziejmé, Ze druzstvo IRISA mé spravné
nastavenou cenu. Tedy tak, Ze je dostatetné vysoka, aby pokryla v8echny naklady a jedte

bylo moZno generovat zisk, ale zaroveti je akceptovatelna ze strany odbérateld.

V ramci dotaznikového Setireni bylo také zjistovano, kolik jsou respondenti ochotni
zaplatit baleni Zesti kusG ruéné vyrdbénych a malovanych véanocnich ozdob.
Z dotaznikového Setfeni, je tedy ziejmé, Ze primérnd hodnota vypoéitana z odpovédi

respondentt ¢ini 300 K¢.

10.3 Distribucni cesty (Placement)

Distribuce predstavuje kanaly, které spojuji vyrobce a prodejce s koneénymi
spotfebiteli, Tyto kandly jsou tvoreny:
» velkoobchodem —~ v druZstvu IRISA nejvEt&i podil
» maloobchodem — vlastni prodejna, ktera je oteviena pouze v uréitém rocnim
obdobi
» plimou distribuci zékaznikiim - oblast, ktierou by druzZstvo IRISA chtélo

roz§ifit a zdokonalit

DruZstvo IRISA tedy upfednostiiyje kombinaci vyie uvedenych kanall.

Na zaklad¢ Setfeni bylo zjist€no, Ze nejpodstatn€isi konkurence vyuZiva nasledujici

kanaly:
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DUV druzstvo - velkoobchod, odbératelé (export 85%), maloobchod,
podnikova prodejna, e-shop

PFEIFER Art Glass sr.o. - velkoobchod, maloobchod, vzorkovna, online
prodej (objednavkovy systém)

Slezské tvorba Opava - velkoobchod, maloobchod, podnikova prodejna, eshop
Ozdoba CZ s.r.0. - velkoobchod, maloobchod, e-shop

Glassor decoration, Glassor s.r.o. - pfedev§im zahraniéni velkoobchody
aobchodni domy (ladéni kolekci dle trenddl), e-shop (divod: rozpad
maloobchodniho prodeje v CR)

Rautis a.s. - maloobchod, podnikova prodejna, eshop

Konkurenéni firmy vyuzivaji (kromé online prodeje) stejnych prodejnich kandldl jako

firma IRISA. Prevazuje export {(cca z80%). Maloobchodni prodej je v podstaté

na minimalni Grovni. Na koncového zadkaznika zistaly ve vétSiné piipadd zaméfeny

podnikové prodeiny &1 zminéné e-shopy. BohuZzel neni moZné provést analyzu

z podrobnéjsiho hlediska, nebot’ k tomuto G¢elu nejsou dostupné zasadni informace.

Vlastni kanaly distribuénich cest druzstva IRISA jsou:

>
»

\d

podnikovy prodej — otevireno pouze v omezeném obdobi
internetovy obchod
obchodni zastupci

zprostiedkovatelé - obchodni partnefi, prodej pod cizi znaCkou

V ramei dotaznikové Setfeni bylo zji§tovano, na kterych mistech lidé nejcastéji nakupuji

rucné vyrabéné vanoéni ozdoby. Vysledky odpovédi na tuto otazku zobrazuje graf ¢, 2.
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Kde lidé nakupuji vanocni ozdoby

Rizné

Vénoéni dim Karlovy Vary
Bazary, antik

Hobby markety

Eshop

Podnikové prodejny

Obchodni fetézce

Kamenné obchldky

Trhy a jarmarky

I T T T T .

0 20 40 60 80 100 120

misto nakupu sklenénych vanocnich ozdob

pocet odpovédi

Graf 2 - Kde zakaznici nakupuji sklenéné vanoéni ozdoby
Zdroj: Prizkum druzstva IRISA [online], [cit. 2015-10-23], dostupné zwww:
http://prodej-a-oblibenost-skleneny.vyplnto.cz

Vétsina respondentl, a to téméf 65% =z nich, nakupuje sklenéné vanoéni ozdoby
na tradi¢nich trzich a jarmarcich, které se konaji pfedevsim v pfedvanonim obdobi.
Asi polovina respondentt nakupuje, ale také v kamennych obchidcich.

7. vySe uvedeného vyplyva, ze zamér druzstva IRISA rozsifit internetovy obchod
a dostat se do povédomi lidi pomoci facebooku a dalsich socialnich sluzeb nemusi pfinést
vyznamné vysledky. Spravnym krokem druzstva IRISA je dle odpovédi respondenti to,
Ze své vyrobky jiz dodavaji do feté¢zce GLOBUS.

Lidé ¢asto nakup vano&nich ozdob spojuji s Vanoéni atmosférou, je tedy ziejmé,
ze trhy jsou nejéastéj§im mistem nakupu. Nékteti naopak nakupuji ve ,,shonu“

pii vano¢nim nékupu a ti nejcastéji nakupuji v obchodnich centrech.

Zaver této kapitoly je takovy, Ze rozhodnuti pro provoz e-shopu v druzstvu IRISA
se sklenénymi Véano¢nimi ozdobami nemusi byt spravnou volbou. V piipadé rozvoje
vyroby na dalsi sklenéné vyrobky, jako to maji néktefi z konkurentd by e-shop mél
naprosto jinou vahu. V soucasné dob& nakup vano¢nich ozdob na e-shopu nepatii k tém

oblibenym,
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10.4 Propagace

Propagace je nastroj, ktery slouZi k informovéni zékazniki o produktu/stuzbé.
Hlavnim cilem je dostat produkt do podvédomi zdkaznikd, Velmi dobfe fungujicim
prvkem je plsobeni emoci na zdkaznika - napfiklad prostiednictvim pravé uvedenych
¢lanki, fotoreportd ¢i videa z prostiedi vyroby a podobné (nikdy vsak na Ukor funkénosti).
Vhodnym néstrojem je v tomto sméru také propojeni s facebookovou strankou.

Pro spravné zvolenou propagaci je duleZité¢ znat potieby a poZadavky zdkaznika,
tedy kone¢ného spotiebitele. PH ndkupu ozdob nelze brat v Gvahu vnimani respondenth
pouze v oblasti cenové, Naopak, vnimani ceny uUzce souvisi s pfidanou hodnotou
a vlastnostmi vyrobku, které zakaznikovi produkt pfind$i. Respondenti odpovidali,
co je pro n& dilezité pfi vybéru vanoénich ozdob, tedy na co bychom ve své nabidce méla
klast dliraz. Pro vétSinu respondentd, asi pro 60% z nich, jsou nejdiileZitéj8imi parametry
kvalita a originalita sklenénych ozdob. Vice neZ polovina zdkaznik( bere v ivahu také
cenu produktu. T¥inact procent zakaznikd tvrdi, Ze se jim vyrobek prosté musi vzhledové
libit.

Dle internich informaci z druzstva IRISA v roce 2014 firma investovala do propagace
5 — 7 % z celkovych trzeb. Vysledky téchto investic budou vyhodnocovany aZ v poloving

roku 2016. Koncovi zdkaznici zmény v propagaci pocitili aZ v druhé poloviné roku 2015.
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11 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

Pro spravnou komunikaci se zadkaznikem je dileZité znét informace o tom, kdy a jak
zakaznika oslovit. Vedle otazky kde lidé nakupuji vanoéni ozdoby, je nutné védét,
kdy zakaznici tyto vyrobky nakupuji nejvice.

Naprostd vétSina respondentG nakupuje véanoéni ozdoby aZz vdobé adventu,
tedy v obdobi t&sné pied Vanocemi. Tato ¢ast tvoii pies 80% dotazovanych. Pouze malé
procento zdkaznikG zodpovédélo, Ze ozdoby nakoupi kdykoliv v pribéhu roku,
ve vyprodeji, nebo kdyZ je potfeba. Pro polovinu zékaznikd je toto jediny &as vroce,
kdy nakup provedou. Takové mnoZstvi zdkaznikl totiz nakupuje sklenéné ozdoby
Ix zarok, AZ tfetina zakaznikl nakupuje ozdoby je$t€¢ méng, az jednou za nékolik let,
nebo pokud méni barevnost stromku. Neobjevila se zadnid skupina zdkaznikd,
kterd by bantky nakupovala astéji. Je tedy ziejmé, Ze nejvhodnéj$im obdobim pro prodej

bangk je zcela jisté piedvanodni obdobi.

11.1 Reklama

Pro uspéch prodeje je velice dilezita propagace. Potenciondlni zakaznici museji ziskat
informace o produktech firmy a vzbudit v nich pocit, Ze tento druh nabizenych sluZeb

je ta spravna volba.

11.2 Propagace na facebooku

» je moZné zaloZit a pracovat s facebookovou strankou

Druzstvo IRISA méa zdjem zejména od zviditelnéni vramci regionu. Dobrou
pfileZitosti, jak firmu zviditelnit v regionu, je realizace exkurzi, (inspirace u konkurenc¢nich
firem) pofadani dne otevienych dvefi s moZnosti prohlidky vyroby. Vytvofeni obalového
designu (vzhled krabi¢ek na baiiky, logo na krabi¢kéach, piipadné charakteristicky prvek
piiklddany p#i odesilani postou & samotném prodeji. Vytvofeni materialt, které budou
vzhledové charakterizovat styl firmy a také obsahovat viechny potfebné kontakty
a informace, a jejich piiloZeni ke v8em prodavanym produktim (napiiklad maly letadek
s vano¢ni tematikou), pfipadné by mohly byt distribuovany také dealery nebo obchodniky,

také na trzich a jarmarcich atd. Pfidana hodnota pro zakazniky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Druzstvo IRISA vyuziva tyto formy reklamy:

»

»

reklama v mistnim tisku, a to zejména kazdoro¢ni reklama ve Vsetinskych
novinach, piip. nepravidelnd reklama v inzertnich novinach ANNA, Valagsky
denik, pfip. M¥ Dnes — samotna iniciace ze strany redaktorQ,

vroce 2014 zajist€éna externi PR v obdobi od srpna do prosince, zejména
online, tisk, kampané na podporu prodeje, jména IRISA ve spojitosti
s vano¢nimi ozdobami

obcas o IRISE natoci z vlastniho zdjmu néktera z TV, napf. vroce 2014 TV
Nova — kratké zpravy, v roce 2015 CT1

vroce 2014 zajiSténa propagaéni kampan na Regionalni televizi,
a to na kampai na oZiveni pojmu ,JRISA, tradiéni vyrobce ruéné foukanych
a malovanych sklenénych vanoénich ozdob” a na podporu nové podnikoveé
prodejny — spoty béZely po cely rok od ledna do prosince, tematicky

radio Orion, kazdoro&ni reklama, radio Cas, zde prvni reklama v roce 2014,
pravidelnd reklama na internetu prostiednictvim EDB.cz, neplaceny zapis
na Firmy.cz, Ndhradniplnéni.cz, youtube, google+, facebook, linkedin, webové
stranky

v roce 2015 nové Sklik — zkuSebni provoz.

11.3 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje je vhodné objevovat nové cesty pit spoluprdci s dealery

a distribuci vanocnich ozdob do mensich kamennych obchidkd, jejichZ sortiment dzce

souvisi s prodejem estetickych &i designérskych dopliikd &i bytovych potieb. Pro samotnou

podporu prodeje je nutnosti kazdy rok na trh pfinést novinky, néco co zdkaznici jesté doma

nemaji.

11.3.1 Roz&ifeni piredvanoéniho prodeje:

»

zdiraznéni cenénych vlastnosti ozdob — tradice, Ceska vyroba, kvalita, ruéni

vyroba, krasny vzhled

» jako tradicni, originalni vyrobek na jarmarcich

>

s pomoci dealeril jako doplnék ve spojeni se zajimavymi oblastmi (interiérova

studia, kvétinatfstvi, vyzdoba v mensich stylovych obchtdcich, vyhnout
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se velkym obchodnim domim s vysokou konkurenci, kde je prodej zaloZen
pouze na cenové nabidee

» v predvanoénim obdobi postavit stdnek napf. v prostoru vybranych obchodnich
domi ve velkych méstech s praktickou ukdzkou vyroby ban€k, demonstrace
vyhod produktu (tradice, ruéni €eskd vyroba, krasny vzhled) budou spojeny
s ,,akénim® prodejem banck

o

¥ vice propagovat prodej ve viastni podnikové prodejné

11.3.2 Slevomat

» moZnost zvazit vyuZivat dany portal pro online prodej zboZi koncovému
zakaznikovi, alespoii na zkousku

» lze vyuzil v pfedvanoénim obdobi

» kalkulace je nutnosti (zapoéten{ provize, poStovné, vytvoreni ,,bali¢ku*

produkti tak, aby byla cena i s dorudenim pro zakaznika piijatelna)

11.4 Osobni prodej

K osobnimu prodeji produkti druZstva IRISA dochazi na prodejné u provozovay,
ktera je oteviena pouze v obdobi od srpna do prosince.

Pro podporu osobniho prodeje jsou Ekoleni obchodni zastupci, a to jak z interniho,
tak 1 externiho prostiedi. Propagace pomoci katalogi o vyrobé€ a vizitek s kontakty.

Dale jsou pofadany vanoéni trhy, kde se jedna zejména o jednodenni akce. Druzstvo
se tak zafina vice specializovat na pfimy prodej a v budoucnu planuje rozsifeni casti

na podobnych trzich.

11.5 P¥imi marketing

Obchodni oddéleni druzstva IRISA se soustfedi zejména na velkoobchody
a maloobchody, nejedné se o pfimé oslovovani spotiebitelit.

Druzstvo IRISA se také zaméfilo na pofadani veletrhd (tyto veletrhy
jsou také zaméfeny spife na velkoobchody, maloobchody a zprosifedkovatele, a to 2x
ro¢né:

» Christmasworld v tnoru — inspirace trendy, zjiStovaci co se kde déje, jaké jsou
trendy apod.

» Reklama Polygraf v kvétnu — za Géelem ziskani novych zdkaznikd.
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V soucasné dobé& firmy Castéji komunikuji se svymi zakazniky ¢i potencionalnimi
zakazniky on-line. Z dotaznikového Setieni bylo zji$téno, Ze v oblasti Vano¢nich ozdob
komunikace formou on-line prodeje neni tou nejdilezitéj§i. V piipadé zdjmu druzstva
IRISA o prodeji konenému zakaznikovi je doporufeni nasledujici - zaméfeni

se na Vano¢ni akce, jako jsou zejména trhy ¢ daldi akce souvisejici s Vanotnimi zvyky

a tradicemi.

11.6 Komunikace se zakaznikem u konkurence

Na zaklade¢ sestaveného dotaznikd doslo v podobé telefonického dotazovani CATI
a elektronického dotazovani CAWI k vyhodnoceni komunikace se zdkaznikem v ramci
konkurencnich firem. Otazky dotaznikového Setfeni jsou sestaveny tak, aby bylo mozné
vyhodnotit ptistup firmy ke kone&nému spotiebiteli. Mezi oslovené firmy patfi spole€nosti,

které se zabyvaji prodejem tradiénich vanoénich ozdob na Ceském trhu.

Dotaznikové Setfeni vychdzi 7z 16 otazek, které jsou sméfovany na problematiku
reklamy, propagace, prodeje, tedy na to, jak dané firmy oslovuji své zakazniky

a jaké pouzivaji metody, aby podporovali prodej.

Oslovované firmy formou CATI a CAWI jsou stejné jako firma IRISA vyrobni
podniky, které se zameéfuji zejména na velkoobchod, na otdzku, zda je reklama dileZitou

souddsti prodeje vyrobki, tak viechny dotazované spole€nosti odpovédéli NE.

Jak je uvedeno jiZ niZe dotazované spoleénosti vyrabi vanoéni ozdoby, na otazku
zda jsou mésice, kdy dochdzi ke zvySeni prezentace vyrobkt, tedy vSichni respondenti

odpoveédéli ANO, konkrétné v obdobi za¥i — prosinec.

Na otdzku jaké formy komumika¢niho mixu firmy upfednostiiyji, jiz odpoveédéh

firmy rdzné. Viechny firmy, ale upfednostiiuji webové prezentace.

Pro propagaci vyrobku vSechny zoslovovanych firem pouzivaji radio, tisk,
internet. Reklama v televizi, otdoorova reklama, banery, bilboardy, nepatii k oblibenym
formam propagace dotazovanych firem.

Odpovédi na otazku, jaké formy podpory prodeje firmy vyuzivaji, jsou také odlisné.
Firma Rautis a.s. nevyuzivad Z4dné formy podpory prodeje, daldi oslovované firmy
nejéastéji vyuzivaji darky a firma Glassor decoration, Glassor s.r.0. vyuziva i slevove

kupony.
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Viechny oslovené firmy oslovuji vefejnost a zviditelfuii se pomoci ¢lankd
a pofadani akei v ramei propagace. Zadna z firem nevyuziva formy pfimého marketingu.
V3echny z dotazovanych firem poiadaji veletrhy a vystavy, ale velice zfidka & pouze
Ixroén€. Firmy vramci své propagace vyuZivaji 1 sponzoringu, ale ne viechny.
Spoleénosti hodnoti své postaveni v oblasti stdvajici komunikace se zakaznikem

dle znamkovéni jako ve gkole ve vét§ing pfipadu zndmku VELMI DOBRE (2).

K distribuei firmy vyuZivaji zejména vlastni kandly, podnikové prodejny,
internetovy obchod a zprostfedkovatele, Firma Glassor decoration, Glassor s.r.o.
ma 1 obchodni zéstupce. Vano€ni obchody sledovanych znafek lze zakoupit zejména
v papirnictvich,  specializovanych  prodejnach,  zahradnictvi,  velkoobchodech,
napi. TESCO.

Firmé¢ odpovedéli, Ze spojitost znafky stradiénimi sklenénymi barkami patfi
k dilezitym parametrdm u zdkaznika. VétS§ina odpovédi na otazku, jak si firmy stoji
ve znalosti znatky mezi zakazniky, byla 2 (velmi dobte), jedna z dotazovanych firem se,

ale domniva, Ze znalost znacky mezi zdkazniky je pouze dostateéna (4).

Firma Rautis a.s. na otazku co je nejdileZitdjsi pro osloveni a udrZeni si zdkaznika,

odpovédéla, Ze je tieba dodrzovat terminy, inovovat, pfedstavovat klientim novinky.

Z rozhovoru s konkurenénich firem vyplyva, Ze je velmi dileZité nejen zaméfeni
na vanofni trhy & dal$i akce, ale také je v souCasné dobe velice dileZitd spoluprace
s obchodnimi fetézei, jako je napfiklad TESCO, Kaufland, atd. DruZstvo se zaméiuje
na obchodni fetézec GLOBUS, coZ je urité spravnou volbou a piinosem do budoucna.
Z vySe uvedenych vysledkil vyplyva, Ze zdkaznici jsou sezndmeni se znalkami vyrobed,
tyto odpovédi, ale nekoresponduji s vysledky dotaznikového Setfeni z akce "MALOVANI
NA PRANI". Z vy$e uvedenych rozhovord také vyplyva, Ze druzstvo IRISA a oslovované
firmy maji mnoho spoleéného a jednd se tedy o vyznamnou konkurenci pro druZstvo
IRISA.

11.7 Dotaznikové Setieni v ramci kampané firmy IRISA

Prace se dale zabyva vyhodnocenim dotaznikového Setfeni, které se zaméfuje
na vyhodnoceni vdnoéni kampané, zji§téni nazorh a ofekavani dotazovanych navitévniki,

Dotaznik sestaven pro ulely kampané vychazi z 12 otdzek, které jsou sméfovany
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na navitévniky akce a zejména na zjidténi zdkladnich parametri vyrobk(i a propagace

ze strany kone¢nych spotfebiteld.

V prvni fad€ se dotaznik zaméfuje na to, kde se O¢astnici dozveédeli o akei, vétSina
z nich odpovédeéla, Ze na facebook strankach. Je tedy vidét, Ze facebook v soucasné dobhe
»hybe svétem® a mlZe se tak zafadit kté spravné volbé propagace. Firma IRISA
se za danou akci miize ,,pochvalit™ vSichni dotazovani, az na jednoho odpovédéli, Ze akce
akei hodnoti jako vybornou (1), Malovani a vyrob& bangk je pro vét§inu respondent novy

zazitek. Navstévnici byli velice spokojeni s akei a neni nic, by vytkli.

7 dotaznikového Setfeni je jednoznatné vidét, Ze lidé stale upfednostituji tradiéni
sklenéné ozdobé. To na jakych mistech je nejlep§i volbou prodavat vanoéni ozdoby
je dle odpoveédi dosti rozmanité, nejéastéji zvolenou odpovédi jsou hypermarkety.
To jak Casto lidé nakupuji vanoéni ozdoby, také zaleZi na dané osobnosti, nékteli lidé radi
lad{ své vdnoce do modernich barev a chi®ji je mit kaZdy rok jiné a originaini, jiny maji
jednotnou véanocni vyzdobu a baitky nedokupuji a dalsi zase jsou piizplisobivy, a kdyz
se jim vanocni ozdoba libi, tak st ji prosté pfikoupi.

Co se ty€e znalosti znadek vanolnich ozdob, tak muze byt firma IRISA v, klidu®,
protoZe jestli neni znama mezi konenymi spotiebiteli, tak to neznamend, Ze by jejich
znacku nenakupovali. Lidé v oblasti vanoénich ozdob znatku vyrobce nefesi. Ze viech

dotazovanych pouze jedna Zena odpovédéla, Ze se diva na znacku vanocénich ozdob.

O vanolni ozdoby a akci s tim spojené se zajimaji zejména Zeny, to miZe byt
zpusobeno tim, Ze akci navstivili rodiny jako celek a muzi pienechali vypliiovani

dotazniku na Zeny, dotaznik by vyplnén Zenami ve stiednim veéku.

Kampail druzstva IRISA méla velmi pozitivni ohlasy ze strany nav§tévniki, tedy
i potencionalnich klientli. Opakovani podobnych akei miZe mit tedy pro firmu pfinos

do budoucna.
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12 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

vvvvvv

v predchozich kapitolach, z téchto vysledki pak vychéazi odpovédi na vyzkumné otazky.
Tyto odpovédi maji za tkol shrnout problémy ze strany konkurence a mezery ze strany
zékazniki.

Na vyzkumné otazky, které byly stanoveny v metodice price, je také jiZ odpovézeno

v kapitolach vyse.

12.1 Jaké jsou silné a slabé stranky v komunikaci IRISY Vsetin v

porovnani s konkurenci.

Firma IRISA se kaZdorotné udastni n€kterych vanoénich akei a trhii, kde piijde
do kontaktu s konefnymi spotfebiteli. V rdmci téchto akei se firma snaZi seznamovat
spotfebitele s vyrobou tfradiénich vanoénich sklenénych ozdob. Firma IRISA ma vyznamné
mezery v oblasti on-line prostiedi, nékteré z konkuren¢nich firem maji své webové stranky
a e-shopy propojeny s facebookem a tim se dostdvaji kone€nym spotiebitelim vice

do pameéti.

Co se tyée komunikace s vyznamnymi odbérateli a velkoobchodem, tak jako velice

pozitivni je navazani komunikace a spoluprice s obchodnim fetézcem GLOBUS.

12.2 Kdo m4 z danych konkurenénich vyrobei nejsilnéjsi portfolio v

umisténi na prodejnach,

Z jednoduché analyzy konkurence lze fici, Ze sledované konkurenéni firmy nemaji
vramei trhu nijak vyrazné dominantngjsi postaveni oproti firmé IRISA. Na prodejnach
velkoobchodu vidy zaleZi na smlouvach a spolupréci s obchodnimi fetézci,

Co se ty¢e podnikovych prodejen, tak kazdy z konkurenénich firem plsobi v jiném
regionu, nejsou si tedy v oblasti podnikového prodeje vzajemnymi konkurenty. V oblasti
e-shopu ma nejlépe propracovany systém firma Glassor decoration, Glassor s.r.0. a Rautis
a.s., to kterd z firem ma nejvyznamnéjsi zastoupeni, tedy obraty v rdmeci podnikového

prodeje a e-shopu neni znamo.
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»* e r »

12.3 Je zvolena forma komunikace nejucinnéjsi v ramei konkrétni

kampané?

Z dotaznikového Setfeni v ramci provedené kampané je zieimé, Ze nav§tévnici byli
sakei velice spokojeni. DuleZité je upozornéni na vysledky dotaznikového Setieni,
kde konetni spotiebitelé odpovédéli, Ze znadce vanoénich ozdob jim vibec nezaleZi.
Jak vyplyva z vyzkumu tak facebook by mohl byt spravnou volbou propagace. Sledovana
kampail méla velice kladné ohlasy a mze tak byt spravnou volbou k rozdifeni povédomi
o znatce [RISA,

Firma IRISA by .se v oblasti komunikace méla zaméfit na podobné akce, jako bylo
"MALOVAN]{ NA PRANI". Komunikace se zakaznikem prostiednictvim médii &i dalsich
reklam v oblasti sklenénych véanolnich ozdob neni spravnou volbou. Firma spravné
vyuZivd vano&nich veletrhi, které navitévuje a vanoénich trhi, kde by bylo vhodné svoji

aklivitu roz8i¥it.
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13 ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni a analyza soucasného
marketingového mixu a komunikace se zdkaznikem. Na zéklad€ zjisténych dat a poznatki
pak stanovit doporudeni pro druzstvo IRISA, kieré ma zajem o to, aby koneéni zédkaznici
ziskali v&t8i povédomi o vyrobnim druZstvu a jejich vize do budoucna je takova, Ze cht&ji
vice prodavat koneCnym zakaznikGim pod svym logem.

V prvni fadé se prace zaméfuje na rozbor nejvyznamnéjsi konkurence, kde bylo
zji§téno, Ze mezi nejvyznamnéj§i konkurenci patfi Sest firem. Z analyzovanych Sesti firem
nelze jednoznadéng Fici, Ze by néktera z nich méla prevysujici konkurenéni vyhodu, Kazda
z danych firem ma své silné a slabé stranky, ¢asto jsou mezery ve webovych prezentacich
a e-shopech, kde ale pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze lidé sklenéné vanocni
ozdoby nakupuji ve vétSiné pfipadu na trzich, kamennych prodejnach a obchodnich
fetézcich. Nicméné doporucenim pro druZstvo IRISA je zdokonaleni on-line propagace
a prodeje, a to zejména z toho dGvodu, Ze by to mohlo do budoucna pfinést vyznamnou
konkurenéni vyhodu.

Dale se prace zabyvala parametry marketingového mixu a komunikace se zakaznikem.
Zakladni prvky marketingového mixu tzv. ,4P“ a komunikace se zdkaznikem jsou
zhodnoceny pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni se podrobng zajimalo,
o jaké vyrobky maj{ zdkaznici zadjem, a to jak o materidl, z kter¢ho jsou vyrabény,
tak i o0 barvu a dal3i parametry vanoénich ozdob. Naprosta vétSina respondentl preferuje
sklengné vénocni ozdoby, coz je pro druzstvo IRISA pozitivni zjisténi. Firma odmitla
poskytnout podrobné informace o cené, prace tedy nezohlediuje metodiku tvorby ceny,
ale pouze sleduje hospodarské vysledky firmy, Z vyvoje vykazovanych vysledkd firmy,
zejména obchodni marZe a pfidané hodnoty lze fici, Ze cena je stanovena ve spravné
hlading, tak aby byl podnik schopny generovat zisk a zérovei zékaznici cenu akceptovali.
V ramci dotaznikového Setiteni bylo také zjist'ovano, kolik jsou respondenti ochotni zaplatit
baleni Sesti kusi ru¢né vyrdbénych a malovanych véno¢nich ozdob. Z dotaznikového
etfeni, je tedy zfejmé, Ze primé&rna hodnota vypoditand z odpovédi respondentt &ini 300
K&. V oblasti distribuce bylo zjisténo, Ze druzstvo IRISA vyuZiva obdobnych distribuénich
cest, jako konkurence a nejsou zde velké prostory pro zménu. V rdmei dotaznikové
etfeni bylo zjistovano, na kterych mistech lidé nejéastéji nakupuji runé vyrabéné vanoéni
ozdoby. Nejvétdi podil je nakupovén na trzich, kamennych obchodech a obchodnich

fetézcich. Druzstvu tedy lze doporucit, aby se vice zaméfilo na vénoéni trhy
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anavitévovalo je s vlastnimi stanky. Firma IRISA se také v minulych letech zaala
soustfedit do obchodniho fetézce Globus, coZ je dle analyzy zajisté ten spravny krok
a rozhodné se vyplati v tomto obchodnim partnerstvi pokradovat. Dile se price zamétuje
na propagaci firmy, do které firma v poslednich letech investuje 5 - 7 % svych celkovych
trzeb. Vradmcei propagace se analyza zaméfuje na pozadavky koncovych zdkazniki
na vano¢ni ozdoby, aby bylo moZno spravné cilit propagaci, reklamni propagaci, piimi
prodej i pfimi marketing. Pro vét§inu respondentll, asi pro 60% znich, jsou
nejdileZité)§imi parametry kvalita a originalita sklenénych ozdob. Vice neZ polovina
zakaznik{Q bere v uvahu také cenu produktu. Tfinact procent zakaznika tvrdi, Ze se jim
vyrobek prosté musi vzhledové libit.

Doporuéent pro spravnou komunikaci se zakaznikem a podvédomi druzstva IRISA
je, Ze by se druzstvo mélo stdle soustfedit na kvalitu své vyroby a tim dat zdkaznikim
najevo, Ze jim zaleZi na jejich spokojenosti. V oblasti rozsifovani loga firmy je dileZité
si uvédomit, Ze vedle vyroby jest€ spravné délat obchod je velice naroéné. Spravnym
krokem druZstva je obchodni partnerstvi sobchodnimi fetézei, déle by bylo vhodné
zaméfit se na vanoéni trhy, a to formou stanku, kde se nebude pouze jen prodavat, ale kam
také vyrazi samotni vyrobei a budou schopni pii prodeji prezentovat i vyrobni proces a tim
zayjmout. V soucasné dob¢ je sice trend e-shopu a on-line obchodu, ale v oblasti ruéné
vyrédbénych sklenénych vanoénich ozdob tento trend nepatfi k tém, které by méli znaény

vliv na rast trzeb.
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PRILOHA PI: DOTAZNIKOVE SETRENI — ON - LINE
DOTAZOVANI

Realizace Setieni 16. 07. 2015 - 25, 07. 2015

Dobry den,

jsem zaméstnankyné vyrobniho druzstva Irisa v oddéleni obchodu. Pro zkvalitnéni této
oblasti jsem se rozhodla obrétit na vefejnost s timto dotaznikem, abych si udélala prizkum

v prodeji a oblibenosti sklenénych vanoénich ozdob.
Timto Vam d&kuji za vyplnéni dotazniku a za V4§ Cas,

Jarmila Putalova

1. Kupujete sklenéné vanocni ozdoby?

Povinng otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizemich odpovédi o podie toho se mu zobrazily dalsi

aldgzky [Ano — otdzka & 2, Ne — otdzka ¢ 7).
Ano

Ne

2. Kde nakupujete tyto sklenéné vanoéni ozdoby?

Pavinndg otdzka, respondent musel zvolit alespon nékteron = nabizemich odpovédi nebo dopsal néjakou

vlasini (min. ).

Obchodni fetézce

Trhy a jarmarky

Kamenné obchidky

Podnikové prodejny zamétené na vyrobu téchto ozdob

Jinde:



3. Kdy nejcastéji tyto sklenéné vanoéni ozdoby nakupujete?
Povinnd otdzka, respondent musel zvolil jednu = nabizenveh odpovedi nebo napsar adpovéd viasinimi slovy.
Kdykoliv v prib&hu roku
V dobé€ adventu
Na posledni chvili
Jen ve vyprodeji

Jindy:

4. Jak ¢asto nakupujete sklenéné vinocni ozdoby?
Povinnd oidzka, respondent musel zvolit jedmi = nabizenych odpovedi,
Témér vibec, 1x za nékolik let
Malo, asi tak 1x za rok
KdyZ se mi n&jake libi, jsem ochoten/a jich koupit za rok i vice
Hodné, asi tak 4 i vice za rok
Pokud ménim barevnost stromku, nakoupim si novou barevnou vybavu téchto ozdob

Rad/a bych koupil/a, ale nemam kde

5. Kolik korun jste maximilné ochotni zaplatit za Sestikusovou krabici

sklenénych, ruéné malovanych vanoénich ozdob?

Povinnd otdzka, respondent nusel napsat ciselnon odpovéd (ponze nezdpornd cisla).

6. Co je pro Vias dilezité pri vybéru sklenénych vanoénich ozdob?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespofi nékierou = nabizenmveh odpovédi nebo dopsal néjukou

viasinl (min. 1),
Cena
Kvalita

Originalita



Ceska vyroba
Trendovost

Jind odpovéd

7. Slavite Vanoce?

Povinndg otazka, respondent musel zvolit jednu = nabizemieh odpovédi a podie toho se mu zobrazify dealsi
ofazky [Ano, ©s vdnocnim stromeckem — otdzka &8, Ano, bez vanocniho stromecku — otdzka ¢ 10,

Obdasng — otdzha & 10, Ne — otdzka ¢ 10).
Ano, i 8 vanodnim siromecCkem

Ano, ale bez vanodéniho stromecku
Obgasné

Ne

w__r

8. Jakou barvu ma vas vanoéni stromecek?

Povinng oidzka, respondeni musel svolit fedimu = nabizenyeh odpovedi a podic toho se mu zobrazily dalsi
olazky [Smeés barev - oldzka & 10, Je jednobarevny - ofdzka ¢ 9, Je dvoubarevny — ofdska ¢ 9, Je

vicebarevind - olazka & 9/,
Smés barev

Je jednobarevny

Je dvoubarevny

Je vicebarevny

9. O jakou barvu/barvy se jedna?

Povinndg orazke, respondent musel napsat odpoved viastin slovy,

10. Sledujete trendy ve vanocnich ozdobach?
Poviand otdzka, respondent musel zvolit jedin = nabizembeh odpovédi,

Ano



Ohdas

Ne

11. Jaky typ vanoénich ozdob preferujete?
Povinneg otdzha, respondent musel cvolit alespon nékierou = nabizenyeh odpovédi (min. 1),
Plastové
Slaméné
Drevéné
Latkové
Skienéné

Ostatni

12. Z jakého divodu preferujete tento typ vanoénich ozdob?

Paovinnd otazka, respondent musel napsat odpovéd viasinimi sfovy,

13. Znate vyrobni druzstvo Irisa vyrabéjici tradi¢ni sklenéné vanocni ozdoby?
Povinndg ordeka, respondent musel svolit jedin : nabizembeh odpovedi nebo napsat odpovéd viastnimi slovy.
Ano
Ne
Znam jiné, jaké?

14, Jsem
Povinnd otdzka, respondent musel zvolit fedm = nabizenych odpovedr,

Zena
muz.

15. Svym vékem spadiam do kategorie:

Povinnd otdzka, respondent musel svolit jednu = nabizenmielt odpovédi,

Méné neZ 30 let



31— 50 let
Vice nez 50 let
16. Ziji v kraji:

Povinnd otdzka, respondent musel napsar odpovéd vlastnimi slovy.

17. Zde mi mizete zanechat Vase pripominky k dotazniku:

Nepovinnd otdzka, respondent mohl napsat odpovéd viastiniind sfovy.

ZdI‘Oj: Putalova, J.-- Prodef o oblibenost sklenémich vanocnich ozdob fwisledky prizkuma),

Dostupné online na hitp/rodej-a-oblibenost-skleneny . vyplnto.cz,

2015,



PRILOHA P 2: DOTAZNIKOVE SETRENI KONKURENCE
(METODOU CATI A CAWI )

Dobry den

Vramei zpracovani bakalafské prace, ktera se vénuje marketingovym mixem a

marketingovou komunikaci spole¢nosti, které se zabyvaji prodejem tradiénich vanoénich

ozdob na feském trhu, Obracim se na Vés tedy s prosbou o vypinéni dotazniku, diky

kterému tato prace bude davat smysl, moc dékuji za Vasi ochotu.

1.

Je pro Vasi spole¢nost reklama dileZitou soudasti prodeje vyrobki (Vasi
znacky)?

ANO NE
Jsou v roce mésice, ve kterych své vyrobky prezentujete vice?

ANO NE

Pokud ano, uved'te prosim, o které¢ mésice se jedna.

Jakou formu komunikaéniho mixu své firmy upfednostiiujete?

Webova prezentace
Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Pfimy (direkt) marketing

Jaké formy reklamy vyuzivéite pro propagaci vyrobki

Radio

Televize

Tisk

Internet

Otdoorova reklama
Banery

Bilboardy

Z4dné

Jaké formy podpory prodeje vyuzivate?

Slevové kupony



Vzorky
Darky
Nevyuzivame

7. Jaké formy public relation vyuZivéte
Clanky.
Eventy (pofadani akci v ramei propagace)
NevyuZivame
8. Jaké formy pfimého marketingu vyuZivate
Telemarketing
Direct mail
E-mail marketing
Zasilkové katalogy
Teleshoppimg s pifimou odezvou
Integrovany piimy marketing

NevyuZivame

9. Vyuzivate propagace v rdmci veletrhi a vystav?
ANO NE

10. Vyuzivate sponzoring v ramci své propagace?

ANO NE

11. Jak hodnotite stavajici komunikaci se zdkaznikem

Vyborné Velmi dobfe | Dobie Dostate¢né

Nedostateéné

1 2 3 4

5

12. Jaké distribuéni cesty vyuzZivéte?

Vlastni kandly
Podnikovy prode;j
Internetovy obchod




Obchodni zdstupci
Outsorsované distribudni kanaly
Zprostiedkovatelé

13. Kde je moZné koupit vase produkty (baiky).....

Papirnictvi

Specializované prodejny

Zahradnictvi

Velkoobchod...(napt. TESCO....)

...........................................

14. Je pro Vas$i spoletnost dileZité, aby si zdkaznik spojil tradiéni sklenénou batiku
s Vasi spole€nosti

ANO

NE

15. Jak hodnotite znalost znacky mezi Vasimi zakazniky?

Vyborné

Velmi dobfe

Dobfe

Dostateéné

Nedostateéné

1

2

3

4

5

[y

(volna odpovéd)




Priloha P 3: Dotaznikové Setifeni konkrétni vanolni akee: ,,Malovani na
pirani¢

Respondenti byli oslovovani piimo v misté kondni, byl jim osobné vysvétlen zamér a ticel

dotaznikového Setieni.

1. KDE JSTE SE DOVEDELI O TETO AKCY:
e ZFACEBOOKOVYCH STRANEK
e ODZNAMYCH
¢ PRINAVSTEVE JINE AKCE PORADANE VD IRISA VSETIN
o VLASTNI ODPOVED . uuiiuitiiiinireseeeiiineecrsesesisesssaens

2. JAK HODNOTITE DANOU AKC}

Vyborné Velmi dobfe | Dobfe Dostateéné Nedostateiné

1 2 3 4 5

3. CO SE VAM NA TETO AKCI LIBILO (VLASTNI ODPOVED)
¢ NOVY ZAZITEK
e BYLO ZAJIMAVE SE DOVEDET NECO O VYROBE BANEK
o VLASTNIODPOVED ..o e e,

4. CO VAS NA TETO AKCI ZKLAMALO (VLASTNI ODPOVED)
¢ SPATNA ORGANIZACE AKCE
e NEOCHOTA ZAMESTNANCU
¢ NEDOVEDEL JSEM SE NIC ZAJIMAVEHO
o VLASTNIODPOVED ..ot e,

5. JAKYM OZDOBAM NA VANOCNIM STROMKU DAVATE PREDNOST

PLASTOVE | SLAMENE | DREVENE | LATKOVE | SKLENENE | OSTATNI

1 2 3 4 5 6

6. KDE NAKUPUJETE VANOCNI OZDOBY?
e V HYPERMARKETECH
e V PAPIRNICTVI



10.

11.

12.

e VPODNIKOVYCH PRODEINACH ZAMERENYCH NA VYROBU
VANOCNICH OZDOB

e NA TRZNICICH

e TRHACH A JARMARCICH

JAK CASTO NAKUPUJETE VANOCNI 0ZDOBY?
o CASTO, KAZDY ROK SI KOUPIM NEJAKE NOVE VANOCNI
0ZDOBY
o PRILEZITOSTNE KDYZ SE MI NEJAKA BANKA LiBi
o TEMER VUBEC 1X ROCNE
VYJIHMECNE, JEDNOU ZA NEKOLIK LET
NENAKUPUJU VANOCNI OZDOBY

VSIMLI JSTE SI PRI TECHTO NAKUPECH VYROBCU KONKRETNICH
BANEK?
ANO NE ZNACKA NEROZHODUJE

ZNATE JINE VYROBCE TRADICNICH SKLENENYCH BANEK NEZ IRISA
VSETIN

e ANO, NAKUPUJI U NICH (PROSIME PRIPADNE KONKRETNIHO
VYROBCE).................

e ANO, ALE NENAKUPUJI U NICH

e NE, NEZNAM, VYROBCE NEROZHODUJE

JE VE VASEM OKOLI PRODEJNA (JINA NEZ PODNIKOVA IRISA VSETIN)
KDE LZE BANKY VYROBCE IRISY VSETIN KOUPIT?
ANO NE NEVIM

VASE POHLAVI
e Zena
« Muz

VAS VEK
o Do20]let
e 20-351let
o 36-501et
e 51-701et
e 71 letavice



