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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje projektu zvyseni prodeje vyrobkti vybrané firmy. Prace je roz-
délena na dv¢ casti — teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast se zaobira poznatky ze
studia odborné literatury, tykajici se problematiky z oblasti marketingu, marketingového
mixu, zpusobim marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a prodeje. Vysled-
kem praktické Casti je vypracovani dotaznikového Setieni, PEST a SWOT analyzy. Pod-
kladem pro vypracovani projektové casti jsou ziskané poznatky, na zéklad kterych budou
uvedeny doporucené aktivity ptispivajici ke zvySeni prodeje vyrobkl. Na zavér jsou zhod-

noceny naklady, Cas a rizika projektu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, brand marketing, zvyseni prodeje, design, rede-
sign, PEST analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

This thesis discusses a project on increases in product sales of a selected company. The
thesis is divided on the two parts — theoretical and practical part. Theoretical part includes
pieces of knowledge resulting from specialized literature, dealing with the issue of marke-
ting, marketing mix, ways of marketing comunication, marketing research and sales. The
result of the practical part is creating od questionnaire survey, PEST and SWOT analysis.
The basic for the preparation part is obtained knowledge on which suggested activities will
be given to increase sales of products. At the end there is the asessment of costs, time and

risks of the project.

Keywords: marketing comunication, brand marketing, increase sales, design, redesign,
PEST analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

V soucasné dob¢, kdy je na trhu mnozstvi vyrobkd, je jen tézké prorazit s novym produk-
tem a navic prosperovat. Mnoho vyrobcti se neustale zamysli, jak elektivné upoutat pozor-
nost stavajicich, ale i novych zdkaznikd. Hledaji nové trzni segmenty, cilen¢ oslovuji po-

tencionalni odbératele a ptizplisobuji jim svoje vyrobky.

Mnoho dodavateli vSak neustiji v tvrdé konkurenci a svij podil na trhu pfenecha konku-

renci nebo dany produkt se viibec jiz mezi zakazniky nedostane.

Tato diplomova prace bude vypracovana pro spole¢nost, ve které autorka diplomové prace
pracuje. Zna systém jejich prace, moznosti rozvoje, kladné stranky a navic je piesvédcen
o kvalité produkti, které firma prodava. Firma neni dlouho na trhu, a proto se potiebuje

zviditelnit a vice se zapsat do povédomi zakazniki.

Podminkou pro vypracovani takové strategie zvySeni prodeje, aby byla co nejucinnéjsi
a dokazala produkt 1épe dostat mezi lidi, bude nutné nastudovat materialy z riznych zdro-
ju. Dulezité bude ziskat informace z oblasti marketingu, prodeje, novych trendi designu
a prezentace produktu. Bude potiebné vybrat ze vSech prostudovanych materialt, nejvhod-
né&jsi, dostupné a ucinné metody, které by méla firma vyuzit pro docileni zvySeni prodeje

danych produkta.

Na nasyceny trh neni jednoduché prorazit. Kazda novinka nemusi byt pfijata. Znamé znac-
ky, 1 kdyz maji na trhu silnou pozici, neustile oslovuji zdkazniky, inovuji design obald,
se snahou oslovit co nejvice zakaznikti. Pro komunikaci se zdkaznikem vyuzivaji prostied-
ky pro podporu prodeje, jako jsou stojany, letaky a mnohdy zajimavym prostiedkem jak
oslovit odbératele, je vyrobit viralni reklamu, ktera se $ifi mezi lidmi a tim se docili zvySo-

vani povédomi o vyrobku.

Abych dokézala posoudit, jak je vyrobek vnimdm zdkazniky, druha ¢ast diplomové praci
se vénuje situacni analyze firmy, komparaci vyrobka firmy s konkuren¢nimi vyrobky. Vy-
sledky analyz a dotaznikového Setieni davaji jasnou odpoveéd’ na zakladni problém a stavaji
se podkladem toho, jakou zvolit strategii, aby naklady pro zacinajici firmu nebyly vysoké,

ale dostacujici k tomu, aby doslo ke zvednuti prodeje vyrobkd.

Projekt bude obsahovat takové navrhy, které by mély firmu pfesvédcit o tom, Ze je potieba

realizovat navrhované feseni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické casti je prehlednym zpisobem setfidit ziskané poznatky, nastudované
z raznych zdroji. Byly ziskané znalosti z oblasti marketingu, prodeje, spotiebitelskych trhi
a designu. Pro spravné vytvoreni situacnich analyz, bylo potfeba prostudovat materidly
zZ oblasti dotaznikového Setfeni, tvorbu SWOT analyzy a PET analyzu. Ziskané poznatky

Z teoretické Casti byly vyuzity pro vytvoreni praktické Casti.

Cilem praktické ¢asti je dle znalosti uvedenych v teoretické casti pripravit projekt
pro zvyseni prodeje vyrobkt vybrané firmy. Bude pfedstavena spole¢nost, zhodnocena jeji
stavajici marketingova komunikace, segmentace trhu a popis portfolia zakaznikt. Bude se
analyzovat prodej vyrobka za posledni 3 roky. Diplomova prace fesi zhodnoceni konku-
renénich vyrobki na trhu v Ceské republice. Na zakladé situacni analyzy firmy, komparace
produktti vybrané firmy a konkuren¢nich vyrobkia bude zjistén potencial firmy. Dotazni-
kové Setieni poda odpoveéd’ na otazku, jak jsou produkty vnimany zakazniky. Bude navrze-
na strategie, kterd by pomohla ke zvySeni prodeje produkti vybrané firmy, a to pomoci
redesignu, brand marketingu, posilnénim povédomi o znacce, vyuzitim viralniho marketin-

gu a také za pomoci aktivni tymoveé praci vSech zainteresovanych.
Metody sbéru dat
e Literarni reSerse

Dulezité bylo vyhledani vhodné literatury, kterd se zabyva marketingem, komunikaci
V misté prodeje, designem, prodejem, trhem a analytickymi metodami. Bez ziskéani teore-
tickych znalosti by nebylo moZné pochopit danou problematiku a nebylo by mozné navrh-

nout strategii zvyseni prodeje vyrobki vybrané firmy.
e Dotaznikové Setieni

Jedna se o kvantitativni metodu vyzkumu, kterd je dileZita pro zjisténi, jak zakaznici vni-
maji firmu a jeji produkty Byl proveden vyzkum v Ceské republice, vybér respondentii se

uskutecnil napfic¢ riiznymi v€kovymi kategoriemi, vzdélanim a pohlavim.
Analytické metody
e Analyza konkurence a konkuren¢nich vyrobku

Byly vyhledany firmy, které prodavaji vyrobky konkurujici vybrané firmé¢. Bylo zhodno-

ceno, ¢im se produkty 1isi od produkti vybrané firmy.
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e Analyza vyrobki vybrané firmy

Vyrobky, které vybrana firma prodava, byly podrobeny analyze, kterd se zaméfila na otaz-

ky tykajici se designu, benefit a cen vyrobku.
e Analyza portfolia zakazniki

Velmi dulezitym faktorem pro zvoleni vhodné marketingové komunikace, je rozpoznani,
kdo jsou zakaznici firmy. Analyzou portfolia zakazniku firma zjisti, které cilové skupiny

jeste neoslovila.
e Analyza prodeji za posledni 3 roky

Tato analyza odhali prodejni aktivity v jednotlivych rocich.
¢ Analyza marketingové komunikaéni aktivity

Dobra komunikace se zdkaznikem se rovnd vyborné prodejni vysledky. Podrobné se bude
tato diplomova prace zabyvat tim, jaké komunikaéni prostiedky firma pouziva, aby oslovi-

la zakazniky.
e PEST analyza

Uréeni Vv jakém makroprostiedi se firma nachazi, pomuze firmé identifikovat cilové skupi-

ny zékaznikd.
e SWOT analyza

Zavérecnou analyzou bude SWOT analyza, kterd shrnuje vSechny poznatky ziskané
v piedchozich analyzach. Budou definovany jak silné a slabé stranky firmy, tak i vlivy
z makroprostiedi. Jsou nimi hrozby, na které si musi firma davat pozor, ale

I prilezitosti, které je dobré si uvédomit a vyuzit ve svij prospéch.
e Casova analyza

Tato analyza nam poskytne informace o dobé trvani projektu. Bude se fesit pomoci pro-

gramu WINQSB.
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1 MARKETING APRODEJ

Neni mozné uspét na trhu tak, Ze jednoduSe produkt dame na webovou stranku nebo ulo-
zime do regalu. O tom, Ze novy produkt existuje, se musi zakaznici dozvédét. I kdyz by se
jednalo o potiebny vyrobek a zakaznik o ném nema informace, nebude se prodej uskutec-
novat tak, jak bychom si ptali. A pravé marketing je ta ¢innost, kterd upozornuje zakazniky
na vyrobky. Marketing je chapan jako schopnost pfesvédcit zakazniky a prodat jim vyrob-
Ky. V modernim pojeti se marketing zaméfuje na uspokojovani potieb zakaznika.
Pokud chceme dosahovat prodejni tspéch, musime marketing provadét v prubéhu celého
zivotniho cyklu vyrobku. Podkladem jak délat marketing, je i uceni se z prodejnich vy-

sledku. Jen tak si udrzime stavajici zakazniky a ptilakame nové (Kotler, 2007, s. 38).

Bloudek et al. (2013, s. 165) vysvétluji, ze marketing a prodej na sebe navazuji. Marketing
se stara o to, aby se oslovilo co nejvice zakaznikt a uspokojily se jejich potieby. Vysled-
kem je pak zajem zadkaznikli o nabidku firmy. Marketing je fizen potfebami zdkazniku.
Prodej je proces, ktery je fizen potiebami firmy. Vystupem jsou trzby, které se pak investu-
ji do rozvoje firmy a také do marketingovych aktivit. Prodej je ukonceni pfesvédCovani

zakaznikl o koupi daného vyrobku.

PRODE)

Obr. 1 Marketing a prodej (Bloudek et al., 2013, s. 166, viastni zpracovani)

Kotler (2000, s. 34) pfipomina, ze marketing neni mozné povazovat za ekvivalent prodeje.
Nejdiive zacind prace marketingového oddé¢leni, které zhodnoti, co zakaznici potiebuji.
Marketing aktivné pracuje po celou Zivotnost vyrobku. Snazi se vyhledavat nové zékazni-
ky a zvySovat neustéle pritazlivost vyrobku. Prodej je soucast marketingu, ale nastupuje, az
kdyZ je vyrobek vyroben. Prodej poskytuje zpétné vazby marketingu o potfebach a nazo-

rech zdkazniku.
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1.1 Marketing

Marketing je uméni a véda, ktera se zabyva tim, jak najit, udrzet a zabezpecit rust zisko-

vych zakaznika (Kotler, 2007, s. 67).

Dle Fiska (2006, s. 60) je marketing kreativni disciplinou, ktera vyuziva pro své ¢innosti

tvofivého ducha.

Marketing cilené idi trhy tak, aby doslo k vytvofeni hodnoty a k uspokojovani nejen po-
tieb, ale i1 pfani zakaznikd. Jedna se o proces, ve kterém jednotlivci, ale i skupiny ziskaji to,

po ¢em touzi (Kotler, 2007, s. 45).

Bloudek et. al. (2013, s. 166) marketing popisuji jako soubor ¢innosti, které zkoumaji po-
tieby zakaznikd. Organizace nasledné vybira zakazniky, kterym se bude vénovat, nebo je
vyc€leni z portfolia odbératelli. ,, Marketing je rizen potrebami zdakaznikii, jeho vystupem je

zajem zakaznikii o nabidku. *

Marketingovy specialista se musi snazit pochopit zdkaznika, aby mu nabidl takovy vyro-
bek, ktery bude odpovidat jeho potfebam. Tim se zabezpeci to, Ze vyrobek se bude proda-
vat sam. SnaZeni Se Vv oblasti marketingu je nejen v efektivnim marketingovém mixu, ale

I ve vylepseni vzhledu vyrobku, v jeho vyssi piidané hodnoté (Kotler, 2007, s. 38).

Fisk upozornuje (2006, s. 38), Ze byznys potiebuje marketingové specialisty, kteti budou
reagovat na pozadavky trhu, snaZit se pochopit a uspokojit zédkazniky. Jen to je cesta

ke zvySovani prosperity firmy.

1.2 Cileny marketing

Pro lepsi pochopeni zakazniku, je dobré trh rozdélit na né€kolik segmentt. Cilené je tak
mozné oslovit dany segment zdkaznik, ktery mé odliSné potieby a ptani. Portfolio zakaz-
nik® je mozné délit na co nejuzsi segmenty dle jejich preferenci. Nékteti zdkaznici preferu-
ji nizkou cenu, dalsi vyssi kvalitu a tim toleruji i vy$si cenovou hladinu. Cim vice bude
firma poznat preference dané skupiny, tim lépe zacili svoji nabidku. Marketing musi obje-
vit vyznamnou neuspokojenou potitebu zdkazniki, a tim se mu otevie nova trzni ptilezitost

(Kotler, 2000, s. 41-42).

vvvvvv

vani marketingové komunikace je vybér cilové skupiny. Reklamni sdéleni musi byt piipra-

vené tak, aby ho cilova skupina pfijala. Marketingovy specialista se proto musi snazit po-
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chopit pfic¢iny a zpisob, jakym se rozhoduje cilova skupina k nakuptim. Nejedna se o jed-
noduchy ukol, protoze od stanoveni spravné strategie, zavisi prodejni uspéch. Zakladnim
rozdélenim zakaznikd je behavioralni déleni trhu. Toto kritérium piedstavuje znalost, po-
stoje a benefity, které zakaznik od pozadované produktové fady ocekava. Z toho divodu je

potieba piesné definovat, kdo je zdkaznikem firmy a kdy by se jim mohl stat.

1.3 Vztahovy marketing

Maximalizace zisku neni jedinym tkolem marketingu. Velky duraz je kladen na maximalni
snahu o udrzeni si dobrych vztahl se zakazniky a dal$imi G¢astniky obchodu. Kotler dale
uvadi (2007, s. 44), ze firmy si vybudovavaji novy jedinecny kapital, kterym je takzvana
marketingova sit’. Soucasti této silné ekonomické a socialni vazby jsou zékaznici, zamést-
nanci, distributofi, dodavatelé, reklamni agentury a dalsi, ktefi se vzijemné ovliviuji.
., Zakladni princip je jednoduchy: Vybudujte dobrou sit vztahii s klicovymi ucastniky, vyno-

«

sy se pohrnou.

V soucasné dobé, kdy je trh nasycen konkurencnimi vyrobky, je t€zké ziskat nové zakaz-
niky. Nutn€ musi nastat nartst nakladi na pfildkani novych zakaznikl. Kotlet dale tvrdi
(2007, s. 47), ze k ziskani nového zdkaznika je potfeba pétkrat vysSich ndkladt, nez
pro udrZeni si zakaznika, ktery je spokojeny. Firmy navic védi, Ze ztratit jednoho odbérate-
le, znamena celozivotni ztratu, protoze zékaznik nakupuje cely sviij Zivot jisty druh vyrob-
ku. Takovy zakaznik jiz podava reference svym znamym o jiném produktu a navic si fi-

nanéni zisk pficte konkurenéni firma.

V posledni dobé zaujima vztahovy marketing silnou pozici mezi vSemi ukoly, které firma
musi vykonavat. Je dilezité spravovat veSkeré informace o svych zdkaznicich tak, aby-
chom zajistili maximalni loajalitu zdkaznika. Tim, Ze firma dodava vyss§i hodnotu a pocit
uspokojeni zakaznika, buduje si a udrzuje se zakaznikem dlouhodoby ziskovy vztah. Tato
nova filozofie je dalezita z toho diivodu, aby firma uspéla a ptezila. Firma musi byt odbor-
nikem jak na tvorbu produktu, tak na tvorbu vztahu se zdkaznikem. Zékaznicky orientova-
na firma sleduje vyvoj zédkaznikli a tim miiZe poskytovat vyssi hodnotu cilovym zékazni-
kam. Avsak je nutné si uvédomit, Ze ve tvorbé hodnoty pro zakaznika, nesmi marketingové
oddé€leni ve firmach zlstat osamocené. V tomto snazeni jsou jim ndpomocna vSechna od-
déleni firmy, zaméstnanci tvoii tym, ktery fesi otdzky, tykajici se tvorby hodnoty pro za-

kaznika, jak ho uspokojit, udrzet a jak ziskat nového (Kotler, 2007, s. 535).
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Kdyz si zakaznik vybira produkt, hodnoti, jakou mu poskytuje dany produkt hodnotu
a jaké jsou ndklady na potizeni nez U konkurenéniho produktu. Hodnotu, kterou zékaznik
vnima, je kvalita produktu, sluzby, zaméstnanci, image firmy. Marketéfi se musi neustale
snazit, aby ve firm¢ bylo standardem poskytovani nejlepsiho feseni pro zakaznika. Mnohé
produkty se prodévaji i pomoci internetu. Zakaznik musi vnimat pfidanou hodnotu produk-
tu, ktery mu dany internetovy obchod poskytuje. I tady firmy nevahaji zaplatit za ziskani
potencionalniho zakaznika velké sumy. Vi, ze se jim ndklady vrati ve formé ziskového
stalého zékaznika, ktery jim celozivotné piinese vynosy, pievysujici naklady na jejich zis-
kani. V procesu tvorby vysoké loajality zakaznikt k firmé se buduji vztahy na urovni eko-
nomické, technické, pravni. RozliSujeme pét urovni vztahi, které¢ je mozné se zakazniky
vytvofit.

e Zakladni: Po prodeji vyrobku, prodejce se jiz nestard o vyrobek.

e Reaktivni: Zakaznik je pozadan, aby se v pfipadé jakéhokoliv problému s vyrobkem
nevahal obratit na prodejce.

e Odpovédny: Prodejce se obraci s dotazy na zdkaznika, jestli dany produkt vyhovuje
jeho ptedstavam, a navic zjist'uje jeho pfipadné naméty na urcitou zménu produktu.
Tyto informace jsou velmi diileZité pro vylepSeni nabidky firmy.

e Proaktivni: V nepravidelnych intervalech je zdkaznik kontaktovan s informaci o no-
vych produktech a vylepSenich.

e Partnersky: Z divodu zjiSténi poskytovani lepSi hodnoty pro zékaznika, firma je

Vv neustalém kontaktu s prodejcem a spolupracuje s nim (Kotler, 2007, s. 546-549).

Vztahovy marketing neni moZné vyuzivat pro vSechny obchodni situace. Musime neustale
sledovat, aby ptijmy ze vztahu pievySovaly naklady vlozené do tvorby a udrzeni vztahu.
Kotler (2007, s. 557) rozliSuje zadkazniky dle jejich dileZitosti:
e Spici obfi: Pro firmu znamenaji velky zisk za malé usili, které firma vénuje
K udrzeni vztahu.
e Silné osobnosti: Nejvétsi podil vztahovych marketingovych aktivit se vénuje
hlavné témto zdkazniklim. Firma ale za svoje snazeni ziskava velké pfijmy.
e Mazlicci: Tyto zdkaznici sice predstavuji mensi zisky pro firmu, ale zaroven se
nemusi firma snazit, se témto zadkaznikim pf#ili§ v€novat.
e Delikventi: Firma se musi rozhodovat i mezi zakazniky. Pokud néktefi maji velké
naroky, ale zisk firmé nepfinesou, firma se nebude jiz snazit o jejich udrzeni. Pfi-

padné¢ se bude snazit jim nabidnout jiny sortiment vyrobki.
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Obr. 2 Vztahy se zakazniky: srovnani prijmu a nakladi na udrzovani

techto vztahii (Kotler, 2007, s. 557, viastni zpracovani)

Fisk (2006, s. 52) ptipomind, ze marketingovi odbornici tvoii hodnotu jiz dnes, aby vytva-
feli budoucnost firmy. Investice do soucasnych marketingovych aktivit k ziskavani zakaz-

nikd a k vytvafeni vztahu, ptinasi zisky az v budoucnu.

1.4 Primy marketing

Situace, kdy dochazi k pfimému kontaktu se zdkazniky, s cilem ziskat jeho okamZitou re-
akci potiebnou k tomu, aby se zvolila vhodna strategie k vybudovani dlouhodobého, trva-

1ého, méfitelného vztahu, nazyvame piimy marketing (Kotler, 2007, s. 905).

Dodavatelé vyuzivaji ptimy marketing v kontaktu se zakazniky. Ty si peclivé vybiraji
s cilem vybudovat silné, individudlni vztahy. Vytvofenim podrobné databaze zakazniki,
dodavatelé tizce definuji trzni segmenty a tim mohou cilen¢ upravovat své marketingové
nabidky. Firmy timto ziskavaji méfitelné reakce zakaznika, buduji znacku a také svoji

image (Kotler, 2007, s. 928).

1.41 Osobni prodej

Z dtvodu vybudovani dlouhodobého, hodnotného vztahu se zakazniky, je v soucasné dob¢

jiz vétSina profesiondlnich prodejcti vyskolena pro tuto Cinnost. VEdi, Ze jejich tspéch se
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dostavi, kdyz spravné¢ odhadnou potieby zdkazniki a dokézou vyftesit jejich problémy

a pozadavky (Kotler, 2007, s. 905).

Prodejci: Zakaznicky orientovany pfistup je zpusob osobniho prodeje, kdy profesionalni
prodejci dokazi identifikovat potieby zakaznika a nachazet moznosti feSeni. Pfedpoklada
se, Ze potieba zadkaznika predstavuje zaroven prodejni ptilezitost. Tim, Ze prodejce uspoko-
ji potieby zakaznika, ziskava si jeho vérnost a dlouhodoby prospéch (Kotler, 2007, s. 920).

Clow a Baack (2008, s. 322) zdGraznuji: ,,Osobni prodej predstavuje zZivotné diilezité spo-

¢

jeni mezi prodejcem a klientem.

Osobni prodej je pfima komunikace se zakaznikem a miize byt dokonce mnohem uspésnéj-
$i nez reklamni kampan. Prodejci se od svych zakaznikti dozvi, co je trapi, jak jim mohou
pomoct. Mohou tak marketingovou nabidku pfipravit cilené¢ pro dané¢ho zdkaznika, ¢imz

dlouhodobé mohou vybudovat vzajemné prospésné vztahy (Kotler 2007, s. 907).

Prodejni tym: Kotler (2007, s. 908) vysvétluje, ze velmi dileZitou roli hraje prodejni tym.
Slouzi jako klicové spojeni mezi zékazniky a firmou. Prodejci vyhledavaji nové zakazniky
a informuji je o produktech spole¢nosti, které by mohly uspokojit jeji potteby: ,,Prodejce
resi vztahy mezi prodavajicim a kupujicim. Zjistuji potieby zdkaznikii a S ostatnimi za-

méstnanci spolupracuji na vytvoreni vetsi hodnoty pro zakaznika “.

Do prodejniho tymu spadaji obchodnici, manazeti prodejce, grafici a dal$i pracovnici
ve firmé, kteti maji snahu poskytnout zadkaznikim nejlepsi sluzby. Lidé riiznych profesi
jsou proskolovani k tomu, aby dokazali tymoveé spolupracovat na feseni riiznych problému.

(Clow a Baack, 2008, s. 330)

Clow a Baack zduraznuji (2008, s. 328), ze efektivni prezentace vyrobku a sluzby znamena
pro firmy zvySovani zisku. Existuji prodejni techniky, které by mél ovladat kazdy obchod-
ni zastupce, aby dosahl prodejniho uspéchu. Firma by méla vénovat skoleni obchodnich
zastupct velkou pozornost, protoze je mnohem nakladové efektivnéjsi zakazniky si udrzet,
nez vénovat ¢as k vyhledavani novych zakaznikli. ProSkoleny tym bude ptesvédCeny, zZe
veérnost ke znacce je nejrychlejsi cestou k opakovanym nédkuptim. Obchodni zastupce musi
byt financné motivovan, aby mél snahu neustale Se starat o stavajici odbératele a kontakto-

vat nové zakazniky.
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Prodejni prezentace - Skoleni: Clow a Baack(2008, s. 328) dale vysvétluji, ze existuji

typy prezentace vyrobki:

e Podnét — odezva: Obchodni zastupce pouzije specifické sdéleni, na zakladé Které-
ho ocekava specifickou odezvu ze strany potencionalniho zdkaznika. Jedna se
0 ,,naucenou’ prezentaci, kterou se obchodni zastupce nauci nazpameét'. Vyuziva se
hlavné v telemarketingu a u osobniho prodeje.

e Potieba — uspokojeni: Cilem je odhalovéani potfeb zédkaznika a uméni navrhovat

jim spravné feseni, aby byl zdkaznik spokojen.

1.4.2 Telemarketing

Clow a Baack vysvétluji (2008, s. 322), ze prezentace a nabidka zboZi prostiednictvim
telefonu je jedna z dalsich dulezitych forem maloobchodniho prodeje. Telemarketing déli
na dvé skupiny z hlediska kontaktovani.

Piichozi telemarketing: Zakaznici se zajimaji o zbozi a sluzby, které firma poskytuje.
Pracovnici reaguji na jejich dotazy a také mohou pfijimat objednavky. Nejsou iniciatory
ziskavani telefonickych kontakta.

Odchozi telemarketing: Obchodni zastupci dané firmy sami vyhled4vaji a nasledné kon-
taktuji potenciondlni zakazniky. ProSkoleny prodejce po telefonu vysvétluje benefity pro-

duktu, s cilem ziskat objednavku, pfipadné se domluvit na terminu osobni schiizky.

1.5 Marketingova prilezitost

Kotler (2000, s. 52-53) vysvétluje, Ze pokud marketingové oddéleni zjisti segment zakaz-
nikd, ktefi maji urcitou potiebu a zajem o nakup produktu nebo o urcity druh sluzeb, ale
zatim jejich potieby nejsou jesté uspokojeni, existuje velkd pravdépodobnost, Ze firma mi-
ze jejich oslovenim ziskat dlouhodobé zakazniky. Novi odbératelé zajisti firmé& vyssi pro-

deje a nasledné dojde ke zvySovani zisku. Marketingové oddéleni musi neustale vyhledavat

-----

1.6 Podpora prodeje

Reklamni akce nedokazi ovlivnit okamzity prodej. Reklama plisobi na pamét’ zakaznika,
ale ne na jeho okamzité chovani. To je potfeba podporit jinymi aktivitami. Kdyz se zakaz-
nik dozvi o slevé, obdrZeni vyrobku zdarma nebo o moznosti vyhry, zacind jednat okamzi-

té (Kotler, 2000, s. 127).
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Podpora prodeje zahrnuje rizné kratkodobé marketingové aktivity, které maji zakazniky
motivovat k nakuptim. Jsou zamétené na to, aby se zvysila atraktivnost zbozi a tim se pod-

poril jejich prodej. Firmy tak usiluji o zvySeni zisku z prodeje (Kotler, 2007, s. 256).

1.6.1 Sampling

Jednou z moznosti, jak dostat do povédomi zakaznikli novy produkt, je rozdavani vzorkt
daného vyrobku. Zakaznik si tak mtize vyzkouset, jestli ho produkt oslovi a v budoucnu si
ho zakoupi. Vzorky je mozné zakazniktim nabidnout jak v interiéru obchodu nebo, rozda-

vat jak na ulici ale také vkladat do ¢asopisu (Blakeman, 2014, s. 208).

1.6.2 Merchandesign

Ve svém ¢lanku Tichna (2003) vysvétluje, ze vyhledavat vyrobky mezi ostatnimi, anebo
vyrobek viibec nedokéazat najit, je prvni krok k tomu, aby zékaznik zakoupil konkuren¢ni
produkt. A pravé merchandesign je disciplina, ktera se stara o to, aby byl spravny vyrobek
ulozen na spravné misto a také, aby byl véas dopliiovan a mél ve spravnou dobu spravnou
cenu. Jedna se 0 moderni marketingovou ¢innost, ktera vyrazné ptispiva ke zvyseni prode-
je vyrobki. Merchandesign dokonce dohlizi na dodrzovani obchodnich smluv.
Nastroje, pro dosaZeni merchandesignovych cilii:
e Lidsky kapital: Vhodny vybér obchodnich zastupcti, merchandesignerd.
e Komunikace: Interni a externi komunikaci je nutno navzajem provazat.
e Motivace: Zainteresované osoby je nutno pravidelné vzdélavat, vhodné motivovat.
e Ekonomika: Stanoveni predikce vyvoje, vypocCty obratd, zisky z prodeje.
e Rozhodovaci procesy: Ve spravnou dobu se spravné rozhodnout tak, aby rozhod-
nuti vedlo ke zvySeni prodeje.
e Vyvoj a inovace novych produktii: Stagnace ve vyvoji nebo zméné vyrobkového
portfolia, dava pftilezitost konkuren¢nim vyrobctim, aby se 1épe prosadili se svymi

vyrobky na trhu.

Podle Zamazalové (2009, s. 177-178), spravné ulozeni zbozi v regélech piisobi v pravy ¢as
na zakaznika a tim se merchandesign stava hybnou silou vV podpote prodeje vyrobkii. Aby
bylo zboZi spravné ulozené v regalu, je nutno zabezpecit vV prodejné nejen dobrou orienta-
ci, prehlednost, systemati¢nost, prakticnost, logi¢nost ulozeni vyrobku, ale také je potieba

hledét na estetickou stranku ulozeni vyrobkd.
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1.6.3 POP display — design

Mnoho vyrobct vyuziva POP display k ulozeni svych vyrobki. Tyto stojany jsou specialné
designové navrzené pro prodej danych vyrobku, které jsou uvadény na trh. POP — displaye
muzou byt umistény uvnitt obchodu, v ulickdch mezi regaly nebo na jakémkoliv frekven-
tovaném mist€. Jejich ucelem je svym atraktivnim vzhledem ptildkat zadkazniky a dosdhnut

tak zvySeni prodeje (Blakeman, 2014, s. 209).

Design: Bocek et al (2009, s. 160) charakterizuje design: ,,Design miiZzeme chdpat jako

vizudlni synergii se zamérem klienta, s produktem a s prostredim. *
Design je hybnou silou zmény s obrovskou moci nas ovliviiovat (Rawsthorn, 2014, s. 31).

Design dokaze vyvolat u spotiebitele emoce. Dokaze ho oslovit tvarem i barvou. Specific-
ky design pisobi na smysly zédkaznika a vytvaii jedinecnou atmosféru, do které je zdkaznik

vtazen (Bocek et al., 2009, s.165).

Kvalitni design v POP: M¢titkem dobrého designu ve vyrobé POP displaye je vyvazenost
souhry tvaru, funkénost stojanu, kreativita, cena a zrealizovatelnost navrzené konstrukce
a jeho kvalita. Je nutné pfi tvorbé designu stojanu brat do uvahy misto, kde bude stojan
umistén. Vyznamnou roli zde hraje i merchandesign. Stojan by mél odpovidat pozadavkim
zadavatele, na jaké vyrobky bude stojan uréen. Musi také zjistit positioning znacky (Bocek
et al, 2009, s. 162-163).

Vyborny design vyrobku za¢ina dobrymi népady. Ty jsou Casto vysledkem diskuse, tykaji-
ci se hledanim nejvhodnégjsiho feSeni na dany problém (Leonard a Ambrose, 2013, s. 6)
Nekvalitni design v POP: Zadavatel povaZzuje za nekvalitni design ten, ktery neodpovida
zadani. Designér se pii navrhu stojanu neztotoznil s mySlenkou kampané, neznd dobte pro-
dukt, neni dobra funk¢nost stojanu (Bocek et al, 2009, s. 162).

Pokud je design Spatny, vysledek je matouci, neusporny, rozc¢ilujici a dokonce miize byt

1 nebezpecny (Rawsthorn, 2013, s. 9)

1.7 Positioning

Vymezeni produktu vici konkurenci za pomoci vyuziti marketingového mixu, zabezpeci
vyrazné vnimani produktu v myslich zdkaznikl. Pozice produktu je také zpisob, jak za-

kaznici definuji produkt z hlediska pro n¢ dulezitych atributa (Kotler, 2007, s 502).
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Firma musi najit takovou strategii positioningu, aby byla idealni pro danou cilenou skupinu
zakaznikl. Marketingovi pracovnici vyuzivaji rizné strategie positioningu, aby zménili to,

jak vnimaji zakaznici urcity produkt (Kotler, 2007, s. 502-206).

Velmi dilezité je, jak zakaznici vnimaji znacku. Kazdé marketingové oddéleni se snazi,
aby jejich znacka ukotvila v myslich zédkaznikl. Znacka predstavuje komplex vlastnosti,
které zékaznik pfifazuje k danému vyrobku. V procesu positioningu znacky, by marketin-
gové oddéleni mélo urcit, jaké je poslani znacky. Mélo by jasné poznat vizi, co chce znac-
ka dosahnout, ¢im ma byt. Kupujicimu v jeho mysli musi zakotvit ur¢ita mnoZzina funket,
kterou znacka predstavuje. Volba nazvu znacky je neméné dilezitd a mize podstatné pti-
spivat k trvalému tuspéchu produktu (Kotler, 2007, s. 639).

V ¢em se bude produkt lisit od konkurenéniho, kde umistime znacku/produkt v myslich

vvvvvv

ukolt marketingového oddéleni (Svétlik, 2012. s. 190).

Kotler (2017, s. 514) positioning dale vysvétluje, ze firma muze posilnit pozici svého vy-
robku v myslim zakaznik i tak, Ze identifikuje soubor konkurenénich vyhod a zvoli G¢in-
nou marketingovou taktiku, ktera sdéli vyhody produktu a odlisi ho pfed konkurenénim
vyrobkem. Firma by také méla pfijit s jedineénou prodejni nabidkou, zvolit takovy atribut,
ktery bude stavét produkt do pozice jednicky na trhu, ktery se dobfe pamatuje ve spleti
reklamnich slogani a tim posune produkt mezi zapamatovatelné, nejznamé;jsi, vyhledava-
né. Dal$im stupinkem k pfiblizeni se k zakaznikdm, je vytvofeni emocionalni prodejni na-
bidky. V momenté, kdy je produkt podobny konkuren¢nimu, zdkaznik ma nabidku firmy

spojenou s jedine¢nou asociaci, a tak se rozhodne zakoupit vyrobek firmy.

Dle Boudka et. al. (2013, s. 105-106) je pozice produktu pro zakaznika néco, co je mozné
vyjadiit nékolika vystiznymi slovy: zapamatovatelné, uvéfitelné, hmatatelné, jedinecné,
firma vyftesi kazdy problém, ma hezky design, vymysli néco nového a podobné.
Pro vyhledani vhodného odliSeni se, je mozné zvazit kritéria:
e Diilezitost pro zakazniky: Zakaznici musi vnimat pfidanou hodnotu.
e Charakteristi¢nost: Odliseni se 0d konkurence originalnim zptisobem.
e Lepsi kvalita: Urcité parametry budou vhodnéjsi pro zékaznika, nez u konkurence.
e Nenapodobitelnost: Produkt bude mit jiné vlastnosti, nez u jiného dodavatele.
e Stimulace touhy vlastnit: Vyvolat emocionalni reakci typu: ,,to musim mit!*

¢ Rentabilita: Odliseni musi byt rentabilni jak pro organizaci, tak pro zakaznika.
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Autorky Prikrylové a Jahodova vysvétluji (2010, S. 64 -65), Ze je potieba peclivé ptipravit
plan, na ktery segment zakaznikli bude zacilena marketingovd komunikace. V soucasné
dob¢ je na trhu spoustu vyrobkda, které si konkuruji. A praveé ty vyrobky budou mit silnéjsi
postaveni na trhu, kterym se jejich kampan soustiedi na vytvofeni urcité pozice v myslich
spotiebiteli. Manazerim v konkretizaci strategii napomaéhaji vyzkumy, které poskytuji
informaci, jak je vyrobek vniman vefejnosti. Aby se doséhlo co nejlepsi pozice, je nutna

spoluprace vyzkumniki, designérti, obchodnikti a vS§ech zaméstnanct.

1.8 Prodej

Proces, pfi kterém dochazi k tomu, Ze se potencionalni zakaznik presvédci ke koupi, se
nazyva prodej. Je fizen potfebami organizace, a to je prodat a zajistit trzby pro firmu. Pro-

dejni vysledky je nutno vyhodnocovat (Bloudek, et. al., 2013, s. 166).

1.9 Rizeni prodeje

Ve své prezentaci Janatka (2011) uvadi nekolik €innosti, které jsou potiebné vykonat pro
dosazeni uspéchu v fizeni prodeje:

e Vypracovani SWOT a PEST analyzy.

e Urceni vize firmy a stanoveni priorit tykajicich se cen, komodit a teritoria.

e Firma bude prosperovat jen tehdy, kdyz bude prodavat takové produkty, o které ma

zakaznik z4jem.

e Kvalitni cenotvorba a vypracovani obchodnich smluv je soucast tispésného prodeje.

e Vyhodnocovani a motivace obchodnich zastupci.

e Efektivni fizeni zasob k dosazeni plynulého zasobovani zakaznik.

e Propojit ¢innosti marketingu s prodejem — 4P, orientace se na zakaznika.

e Definovat klicové zakazniky a pokusit se s nimi udrzet dlouhodoby vztah.

1.9.1 Rizeni prodejniho tymu

Prodejny tym hraje kli¢ovou tlohu kazdé firmy. Rizeni prodejniho tymu se provadi pomo-
ci analyz, kontrolnich ¢innosti a nasledného planovani aktivit. Dobry prodejce by mél vé-
dét, jak nasmérovat firmu, aby poskytovala lepsi hodnotu nez konkurence a zaroven by
zékaznik byl spokojeny. Zajisti timto dlouhodobé ziskové vztahy se zdkazniky a posilni
pozici firmy na trhu. Prodejni tym musi mit stanovené cile, strategii a také musi byt moti-

vovan k ¢innostem a fadné proskolen k vykonavani své funkce. Diilezita je kontrola akti-
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vit, které musi byt spravné¢ vyhodnocovany. Prodejci musi pravidelné¢ podavat hlaSeni

o svych aktivitach (Kotler 2007, s. 908).

1.10 Tvorba hodnoty pro zakaznika

K zajisténi trvalého ristu hodnoty pro zakaznika, je potfeba vytvaret neptetrzity cyklus jeji

tvorby. Jeding tak se zajisti vérnost zakaznika a tim zvySeni nakupu (Fisk, 2006, s. 49).

Fisk dale upozoriiuje (2006, s. 52-53), ze marketing musi neustale nabizet nové hodnoty
pro zakaznika, 1 kdyz se jejich prace projevi az v budoucnu. Investice vlozené do marke-

tingu se projevi v 60-70 procentech az budoucnu. Je nutné vytrvat a neustale komunikovat

rrrrr

1.11 ZvySovani prodeje

e Marketing: Dle Fiska (2006, s. 37) je marketing hnaci silou poptavky jak
z kratkodobého, tak z dlouhodobého hlediska. Zvysuje zisky firmy. Zaroven vytva-
i hodnoty pro zakaznika, poskytuje spottebitelské zazitky, vytvari nové trhy, budu-
je vztahy se zakazniky, posiluje znacku firmy.

e Budovani image: Marketingové odd€leni musi pochopit povahu stavajici image
firmy. Veskera firemni komunikace ma byt na podporu takové image firmy, ktera
vysila jasné sdéleni o jedinec¢nosti organizace a jejich produktech (Clow a Baack,
2008, s. 33).

e Merchandesign: Dle zlatého pravidla merchandesignu, zvySeni prodeje vyrobki
dosahneme jejich umisténim u pokladen, ¢ela regélu. Tam jsou produkty vidét.
(Tichna, 2003).

e Sampling: Dle Cézara (2007, s. 112) je vzorkovani velmi G¢innd a k zakoupeni
produktu podporujici disciplina.

Dle priizkumu se zjistilo, Ze vzorek az 38% ovliviiuje rozhodnuti zdkaznika (Bocek
et. al., 2009, s. 181).

e POP display: Studie prokazaly, ze POP stojany hraji vyznamnou roly v podpote
prodeje vyrobkt. U 70% zakoupenych znacek v prodejnach drogerie, byl vyrobek
zakoupen z POP materialu (Bocek et. al., 2009, s. 181).

e Design obalu vyrobku: Marketingovi pracovnici vidi obal jako urcity typ investi-
ce, ktery ovliviiuje vynosy. Efektivni obal se podili na zvySovani prodeje (Vyseka-

lova, 2004, s. 175).
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Redesign: Design je proces a ma evoluéni rozmér. Novy design stavi na poslednim
designu, ktery je vSak modifikovan a kombinovan. Mnohdy se jedna o radikalni vy-
lepSeni pfedchoziho feSeni. Potfeba zmény stavajici designu vychézi z poznani, ze
puvodni design je jiz zékazniky nebo organizaci vniman jako zastaraly a nefunk¢ni.
K redesignu dochézi i tehdy, kdy je potieba vyrobek néjak odlisit od pavodniho ne-
bo piepracovat, inovovat, zdokonalit, vylepsit (Michl, 2012).

Efektivni prezentace: Clow a Baack vysvétluji (2008, s. 324), ze efektivni prezen-
tace vyrobku a sluzby znamena pro firmy zvySovani prodeje tim, Ze si prodejce za-
bezpeci dlouhodobé vztahy se zakaznikem.

Skoleni a motivace prodejniho tymu: Moderni firmy pouZivaji pro $koleni svych
obchodnikll zdkaznicky orientovany pfistup. Proskoleny prodejce pak dokaze iden-
tifikovat potteby zakaznika a je schopen uspokojit jeho potieby. Pro firmu zname-
naji nové navrhy prodejni ptilezitost. ProSkoleny prodejce dokdze navazat kontakt
se zékaznikem, vhodné predvést vzorek, informovat o produktu a jeho pfednostech
tak, aby u zakaznika vzbudil o produkt zajem. Zdatny obchodnik po odvraceni na-
mitek od zakaznika, se uspéSn€¢ posune az k uzavieni obchodu (Kotler, 2007,
S. 922-923).

Sebemotivace prodejce: Dobry prodejce kazdodenni tkoly nevnima jako povin-
nost, ale jako dobrovolnou volbu. Uspéch pfinese vytrvalost, cilevédomost, pozi-
tivni mysleni, dislednost a maximalni nadsSeni. (Limbeck, 2014, s. 32)

Identifikace potenciondlniho zakaznika: Z vytvofeného seznamu potencionalnich
zakazniku je potfeba si vybrat ty nejzajimavéjsi. Potencionalni zdkazniky je mozné
rozdé€lit do skupin s nizkym, stfednim a vysokym potencialem. Reklama a marke-
tingové aktivity by mély zasahnout hlavné zékazniky s vysokym potencionalem
(Clow a Baack, 2008, s. 327-328).

Vyhovét potifebam zakaznika: Clow a Baack (2008, s. 343) radi, ze dlouhodoba
vérnost zékaznikl se d4 ziskat nabidkou zbozi, které presné odpovidd pozadavkim
daného zakaznika. Takzvang je potieba produkt usit na miru.

Motivace zakazniku: Dobry prodejce je hrdy na to, Ze prodavéa dany produkt. Neni
to jeho prace, ale jeho poslani. Motivuje svoje zdkazniky, aby se rozhodli zakoupit

produkty, které nabizi (Limbeck, 2014, s. 23).
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e Doporuceni vyrobku: Prodava¢ ma v misté prodeje dilezitou funkci. Bylo zjisté-
no, ze 22% nakupnich rozhodnuti bylo na zéklad€ doporuceni prodavace (Bocek et.
al, 2009, s. 181).

e Hybna sila zvySeni prodeje Autor Fisk (2006, s. 55) vysvétluje:
Kratké obdobi: Pro kratkodobé zajisténi zisku doporucuji: podporu prodeje, vhod-
nou distribuci a cenovou taktiku.
Dlouhé obdobi: Z dlouhodobého hlediska je potfeba se zaméftit na takové aktivity,
aby se dosahlo spokojenosti zakaznika do takové urovné, aby sdim doporucovat da-
ny produkt.
e Stanovit, co je prioritni pro zakazniky.
e Urcit rovnovahu mezi kratkodobymi a dlouhodobymi cili.
e Odlvodnéni investic do reklamy.
e Investovat na spravna mista.
e Demonstrovat navratnost do marketingovych aktivit.

e Optimalizace investic do marketingovych aktivit.
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2 SPOTREBITELSKE TRHY

2.1 Behavioralni segmentace trhu

Dle Kotlera (2007, s. 472-476) kupujici se rozdé€luji do jednotlivych skupin na zakladé

znalosti o produktu, pouziti a odezvy na produkt, postoje k produktu.

Segmentace dle prileZitosti: Pro marketéry je dulezité poznat, kdy zdkaznici pro-
dukt pouzivaji, kdy je napadne produkt zakoupit a kdy realizuji sviij nakup.
Segmentace dle uzitku: Pro nastaveni spravné marketingové komunikace, je po-
tteba rozpoznat, jaky pfinos od daného produktu zdkaznik ocekava. Jaky druh spo-
ttebiteld dany produkt vyhledava. Toto d€leni mé objasnit, pro¢ by dany produkt
mél zakaznik zakoupit, definovat odliSnosti od konkuren¢niho produktu. Potencio-
nalni zakaznici mohou reagovat na jednotlivé apely marketért rizn¢ a tak dle toho-
to zjisténi je mozné ptipravit fungujici reklamni kampaii.

Frekvence uzivani: Jak casto zakaznici uzivaji dany produkt, je nesmirn¢ dtlezi-
tou informaci. Cim vé&tsi Getnost uzivani vyrobku, tim pfinasi firmé vétsi zisky.
Vérnostni status: Mnoho firem ptedpoklada, Ze pokud je zdkaznik spokojen
s vyrobky, neméni znacku. AvSak mnozi zdkaznici jsou stéli jen do jisté miry. Vy-
hledavaji produkty, které jsou pravé v akci, nebo je poskytnut uréity bonus.
Pripravenost k nakupu: Na trhu je spousta zakaznikd, ktefi o produktu viibec ne-
vedi. Jini o produktu v&di, maji o néj zajem, dalsi uvazuji o ndkupu. Pro ptipravu
marketingovych kampani je znalost o poé¢tu lidi v jednotlivych skupinach dilezity
parametr. NeZ zakaznik zakoupi vyrobek, musi mit povédomi o znacce, znalost
produktu, sympatie, oblibu, presvédceni o ndkupu produktu.

Postoj k produktu: Poznat postoj zakaznika k danému produktu je dilezita infor-
mace, pro zvoleni spravné marketingové komunikace. Lidé miiZzou mit rtizné posto-

je: kladné, negativni, neutralni, vylozené nepratelské.

Dle Bloudka et. al. (2013, s. 86-87) je mozné délit zakazniky dle toho, jaky maji vztah

ke konkrétnimu produktu nebo sluzbé.

Iniciatory: Jednd se o skupinu lidi, kterda dany produkt ma zakoupeny, mluvi
o ném, diskutuje a ovliviiuje dalsi k nakupu.
Ovliviiovatele: Ta cast publika, ktera bud’ pfemysli o zakoupeni produktu, nebo

produkt jiz vlastni, je s nim spokojena a doporucuje ho k nakupu.
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Rozhodovatele: Dilezita ¢ast populace, ktera se rozhoduje nebo se jiz rozhodla
k nakupu daného produktu.

Kupujici: Zakaznici, ktefi vyvinuli aktivitu a zakoupili produkt. Jsou hybatelé trhu.
Uzivatele: Bez této skupiny lidi by se produkt neprodaval. Spokojeny uzivatel se

muze stat dobrym ovliviiovatelem.

Pokud chce marketingové oddéleni ovlivnit ndkupni rozhodovani zakaznikii, musi nejdiive

pochopit divody a okolnosti, které vedou spotiebitele k nakupiim. Mnohé nakupy se totiz

fesi na zéklad€é emoci. Zvolit jednoduché prodejni schéma, aby bylo vhodné pro vSechny

zakazniky, neni mozné, protoze pochopit emoce zakazniki neni tak jednoduché a mélo by

se nejdiive urcit, co vede jednotlivé skupiny k nakupnim rozhodnutim.

2.2 Trzni prilezitosti

Kotler (2000, s. 53-54) vysvétluje, Ze existuji tii situace, pii kterych dochazi ke vzniku

trznich pfilezitosti:

Vznikne nabidka zboZi nebo sluZeb, ktera jesté na trhu neni. V tom piipade,
kdy jesté trh o daném produktu nevédél a zjistil uzite¢nost daného produktu, je po-
tencionalni zakaznik za dany produkt ochoten utratit i vice finan¢nich prostiedkii.
Novinky, modni dopliiky, vynalezy hybou trhem.

LepSim zpisobem je realizovana nabidka jiz existujiciho zboZi nebo sluzby.
Zakaznici vyhledavaji produkty, které jsou jiné, moderné&jsi, poskytuji jim vétsi be-
nefity, nez ptivodni vyrobky nebo sluzby. Inovace jsou velmi duilezité, aby firma
nestagnovala a udrzela se na trhu.

Vyrobek a sluzba na trhu je, ale je ji nedostatek. Vyrobci nebo dodavatelé sluz-
by, pokud maji mozZnost rozsifeni svého trhu, radi toho vyuziji. Mohou nasadit

I vy$8i ceny, protoze je produktu nedostatek.
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3 MARKETINGOVY MIX

Dle Kaotlera (2007, s. 70) je marketingovy mix souborem marketingovych nastroja, které
firma takticky vyuziva smérem k nabidce zdkaznikiim. Marketingovym mixem rozumime
vse, co je mozné ud¢lat, aby firma ovlivnila poptavku po vyrobku, ktery nabizi. Marketin-

govy mix zahrnuje produktové, distribu¢ni, cenové a komunika¢ni marketingové aktivity.

PRODUKT

Potreby a prani

zakaznika N /\ /[
\ § vV &

o y
Efektivni Nakladyna < CENA 7‘
KOMUNIKACE | komunikace | strané zakaznika 2

Dostupnost

Obr. 3 Marketingovy mix 4P a 4C (Kotler, 2007, s. 71, viastni zpracovani)

Dle Kotlera (2007, s. 71) marketingovy mix, ktery tvofi soubor taktickych nastroji firmy
za ucCelem dosazeni silné pozice na trhu. Z pohledu prodavajiciho se jednd o 4P —
PRODUCT (produkt), PRICE (cena), PLACE (misto kde se vyrobek distribuuje),
PROMOTION (komunikace smérem k zakaznikiim). Je vSak potiebné se zamyslet nad
tim, jakou vyhodu ptinasi komunikacni mix zadkaznikiim. Jedna se o faktory - 4C.

Marketingové oddéleni musi fesit ¢tyfi zdkladni otadzky:

e PRODUKT - je dle prani zakaznika? (Customer needs and wants)
e PRICE — jaky naklad je na stran¢ zakaznika? (Cost to the customer)
e PLACE - je vyrobek dostupny pro zakaznika?(Convenience)

e PROMOTION - je dobfe zvolena komunikace? (Communication)
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Autor Blakeman (2014, s. 27) jesté pridava k zakladnimu déleni také paté P. A tim jsou
lidé — PEOPLE. Jsou zde zahrnuti vSichni, kdo pfijde do styku s produktem a sluzbami
tykajici se produktu.

3.1 Produkt

Pod pojmem produkt si miizeme ptedstavit vSe, co je mozné zdkaznikiim nabidnout.
Uspésny produkt je ten, ktery uspokoji pfani a potieby zakaznika. Jedna se jak o vyrobky,
tak 1 sluzby spojené s prodejem vyrobkul, nebo o sluzby jako takové. Produkt zakaznici
zakoupi dle vlastni potieby, nebo dle zajmu vyzkouset novinky na trhu. Vyrobky si vybira-
Ji na zéklad¢ deklarovanych vlastnosti, kvality, ale zaroven vnimaji design vyrobku a oba-

lu, dulezité jsou sluzby a celkovy servis, a také vybiraji podle znacky (Kotler, 2007, s. 70).

3.1.1 Kilasifikace vyrobku
Dle Kotlera (2007, s. 156) vyrobky je mozné d¢lit dle toho jaké potieby a prani zakaznikt
uspokojuji. Uvadi i tuto klasifikaci:

e Doba pouzivani: zbozi s kratkou dobou pouzivani, dlouhodobé pouzivani a sluzby

e Spotiebni zboZi: zboZi denni spotieby, zboZi dlouhodobé spotieby, speciality.

3.1.2 Design vyrobki

Bramston (2010, s. 146) nabada, aby vyrobek nebyl chépan jako fyzicka komodita, ale
design vyrobku by mél navazat kontakt se zdkaznikem, vyvolat v ném piijemny pocit. Vy-
robek by mél oslovit spotiebitele, vyhovét jeho pozadavkim. Mél by byt v souladu s jeho
presvédcenim a navyky. Zakaznik touzi po zéazitku. Jen to je cesta, aby si zakaznik k vy-
robku vytvofil kladny vztah. Dobry vyrobek musi vybocCovat z fady ostatnich, musi dat
zfeteln€ najevo svoji individualitu. Design vyrobku déava ptilezitost k tomu, aby byla cilova

skupina zakaznikl presvédcena k nakupim.

3.1.3 Design obalu vyrobku

Mnoho zdkaznikl nevi, Ze existuji vyrobky, které by jim vyhovovaly a mohly by si je za-
koupit. Marketingové prizkumy odhalily, Ze 31% nakupt je naplanovano jesté pred vstu-
pem do obchodu a zbyvajicich 69% nakupt je impulzivnich. Dal$i prizkum ukazal, Ze
k navazani kontaktu se znackou postaci 3 vtefiny, pokud se zakaznik pohybuje od produktu
5 metri. Z toho divodu, je dilezité, aby design obalu byl tak vyrazny, aby zaujal zakazni-

ka. (Clow, 2008, s. 46)
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Autorka Vysekalova (2004, s. 179) vysvétluje: ,, Obal zprostredkuje ,,obraz* produktu,
musi odpovidat obsahu, ktery v sobé skryva. Na zakladé obalu si produkt, ktery obsahuje,
nejakym zpusobem predstavujeme a zarazujeme. Z psychologického hlediska vytvareji pro-
dukt a obal jednotu. Nezameénitelnost produktu, jeho jedinecnost, je predpokladem pro vy-

tvarent naseho vztahu k nému a k tomu prispiva znacnou merou prave obal. *

Dle Bramstona (2010, s. 152) by se na design obalu mélo vénovat hodné pozornosti. Obal
by designér m¢l navrhovat dle toho, co si trh Zada. Peclivé vybirat materialy s ohledem na
zivotni prostfedi. Mnoho cilovych skupin zakazniki, citi potiebu chovat se zodpoveédné
k zivotnimu prostfedi. I kdyz mize byt v oblasti navrhovani designu obalu urcité materia-

lové omezeni, inspiraci je hodn€ a je mozné vytvofit zajimavy, kreativni obal.

3.1.4 Proces tvorby designu obalu

Bramston (2010, s. 131) radi, Ze nejdiive by mé&l probchnout vyzkum, ktery nam poskytne

konkrétnéjsi tidaje, jakym smérem by se méla tvorba designu ubirat. Sekundarni vyzkum

nam da odpovéd na nase prvotni otazky, ivahy a pocity.

Testovani prototypu obalu je velmi dileZitym krokem k tomu, aby se jistilo, jestli naSe
navrhy na zpracovani obalu jsou vhodné a budou pfiijaty cilovou skupinou zakaznikt (Le-

onard and Ambrose, 2013, s. 180).

3.1.5 Redesign obali

Dle Strakové (2017) si marketéti stale vice uvédomuji dilezitost obalu. Jedna se o nedil-
nou soucast identity znacky. Obal prodava a musi tak zapadat do celkové strategie znacky.

Vyrobek pomoci obalu komunikuje se zdkazniky.

3.2 Cena

Dle Kotlera (2007, s. 70-71) je cena za vyrobek suma, kterou pozaduje dodavatel, ale také
cena, kterou zakaznici zaplati za vyrobek. Firmy fesi, jakou cenu pozadovat za vyrobek.
Pro zakazniky nabizi rizné varianty jako klasické ceniky, slevy za odebrané objemy, pla-

tebni lhity a Komisni prode;j.

Bloudek et. al (2013, s. 143-144) ptipominaji, ze stanoveni ceny a jeji zmény je vyznam-
nou soucasti ¢innosti marketingového oddéleni. Cena ma velkou komunikacni silu.
e Signalizuje kvalitu vyrobku.

e Cena zafazuje vyrobky do urcité kategorie.
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e (ena signalizuje Zivotni cyklus vyrobku.
Je dulezité si uvédomit, jestli chce dodavatel prorazit na trh s novym vyrobkem, nebo po-
razit konkurenci.
Nakladova cena: Sectou se vSechny skutecné naklady, ke kterym se pripocitd marze. Cenu

muzeme upravit, dle toho jaka je vysledna cena na trhu.

Konkurenc¢ni cena: Po zjisténi, jakou cenu ma konkurence, se firma rozhodne, do jakého
cenového pasma umistime nasi nabidku. Cena odrazi pozici firmy na trhu, kde jsou i kon-

kurenéni produkty.

Marketingova cena: Cena se stanovi dle poZadavku trhu na dany produkt. Zalezi na tom,
za jakou finanéni ¢astku je ochoten zakaznik dany produkt zakoupit. Zakaznik ohodnoti

ptinos nabidky vici svym pozadavkim.

3.3 Komunikace

Komunikace pfedstavuje vSechny aktivity marketingového oddéleni, které se snazi efek-
tivnim zptisobem sdélit zakazniktim ptrednosti vyrobki, aby doslo k jeho zakoupeni. Vyu-

Ziva se reklama, podpora prodeje, osobni prodej a publicita (Kotler, 2007, s. 70-71).

3.3.1 Webova stranka

Velké procento obchodnich spole¢nosti informuje zakazniky o svych produktech prostied-
nictvim webovych stranek. Stranky by mély byt dostate¢né atraktivni, aby je zakaznici radi
navitévovali. U¢elem stranek neni jen nabidka zboZi, ale mnohé firmy nabizi interaktivni
komunikaci se zakaznikem a odpovidaji na otazky zakaznikd. Firemni stranky maji firmé
zabezpecit pozitivni publicitu. Stranky by mély byt piehledné, snadno pouZitelné, aktuali-
zované. Dilezity je obsah stranek jako text, obrazky, zvuk, video (Kotler, 2007, s. 195-
197).

e Redesign webové stranky: Firmy, pokud zméni podobu stranek, musi myslet
na to, aby redesign negativné neovlivnil navstévnost stranek. Je nutné myslet na in-
slova, tak i strukturu webu. Pfed redesignem je podstatné si polozit otazku, jestli je
nutny komplexni redesign webové stranky nebo postupnym citlivym piistupem
meénit jeho ¢asti (Kaspar, 2016).

e Redesign pro zvySeni nav§tévnosti webové stranky: Pokud je navstévnost webo-

vé stranky nizké a dokonce pietrvavaji klesajici tendence, je nutny redesign. Nej-
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horsi variantou je to, Ze Se Vami nabizené vyrobky na strankach nedaji najit. Web
neni optimalizovany pro vyhledavace (Dockalova, 2014).

e Redesign e-shopu: Pokud je potifeba zménit ¢i doplnit obsah e-shopu, redesign je
potieba uskutec¢nit. Nabidka vyrobkd musi byt pro zdkazniky komplexni, musi ob-
sahovat jasné sdéleni, obsluzna, logicka, moderni. Redesign dokdze hodné pomoci.
Musi vychazet z celkové marketingové strategie (Doc¢kalova, 2014).

Mnoho zakaznikd nakupuje pomoci svych mobili a tabletu. Dilezité je poznat, jak
klicova slova, své zakazniky a konkurenci, ale také piizptsobit sviij e-shop mobil-
nim aplikacim. Co je potfebné pro redesign e-shopu nam napovi SWOT analyza,

nebo analyza cilovych skupin zakaznikt (Skvafil, 2015).

3.3.2 Reklama

e Emoce: Tvirci reklamy se snazi, odliSit produkt od konkurenéniho, pomoci vyvo-
lani emoci. Dosahuji tim i zvySeni povédomi znacky (Svétlik, 2012, s. 115).

Dle Tellise (2000, s. 217 - 220) k podnétim, které vyvolaji emoce, patii zvuky,
hudba, obrazky, posloupnost udalosti a ¢innosti. Zapletky a konfliktni situace zau-
jmou Iépe a setrvavaji v paméti mnohem déle neZ argumenty.

e Humor: Védecké vyzkumy potvrdily, Ze humor je oproti klasické reklamé ucinnéj-
§i. Zapamatovani znacky, reklamniho textu, sloganu je pomoci humoru snadnéjsi.
Dle vyzkumu muzi o vice nez 20% ocenuji humorni reklamu nez Zeny. Mladsi 1idé
ocenuji humor v reklamé 5 krat vice nez starsi generace (Svétlik, 2012, s. 131).

e Celebrita: Celebrita mize vyznamnym zpusobem podpofit prodej vyrobkt. Doka-
ze pomoci kreativni a kvalitni reklamy oslovit cilovou skupinu zékaznik, ktera
uznava stejné hodnoty jako celebrita (Svétlik, 2012 s. 148).

Tellis upozoriuje (2000, s. 263), Ze celebrita za reklamni sd€leni pozaduje vysoky
honorat. Z toho ditvodu je vhodné vymyslet jinou variantu, kterd by oslovila cilo-
vou skupinu zékazniki.

e Seniori: Vice nez 80% seniorti nakupuji vyrobky, které nejsou spojovany se stafim

a se zdravotnimi problémy (Svétlik, 2012, s. 187).

3.3.3 Socialni sité

Ve sborniku se pise (Adam, P. et al., 2015, s. 65), Ze socialni sité jsou vyraznou soucasti

marketingové komunikace. To, co si na internetu o vyrobku lidé fikaji, je mnohem dtilezi-
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t&j$1 nez reklama. Socidlni sit¢ pomahaji k rychlému §ifeni reklamnich sdéleni s kreativnim

obsahem. Mohou zasahnout a tak oslovit velky okruh potencionalnich zakaznikd.

3.3.4 Jednosmérna komunikace smérem k zakaznikovi

Bloudek, et al., vysvétluje, (2013, s. 153) Ze jednosmérna komunikace smérem
k zakaznikovi se objevuje v téchto formatech: Tisténé inzeraty v Casopisech a novinach,
letaky, propagacni materialy, reklamy v TV a na internetu, virovy marketing, upoutavky

V misté prodeje.

3.3.5 Komunikace pomoci grafického design

Soucasti ptimého marketingu jsou i letdky, které obchodni zastupci rozdéavaji v mistech
prodeje. Zajimava grafika, vystizny text ma zaujmout potencionalni zédkazniky K nakupu
produktu. Je vhodné, aby se tvotily barevné letaky, protoze je lidé vnimaji vice nez prosty

text (Hornakova, 2011, s. 204).

3.3.6 Vnimani komunikace

Vnimani marketingovych komunika¢nich aktivit dochazi prostiednictvim péti smyslovych

organti: o¢i, usi, nos, usta a ktize (Tellis, 2000, s. 217).

3.4 Distribuce, misto prodeje

Kotler (2007, s. 70-71) zduraznuje, ze firmy musi najit takové distribuéni kanaly, aby se
vyrobek stal pro zakaznika dostupnym. Pokud se nezabezpecdi dostupnost vyrobku, jen

stézi se vyrobek bude prodavat.

Je potieba zajistit takové distribu¢ni cesty, aby doprava vyrobkd smérem k zdkaznikiim
byla vyhovujici ze strany dodavatele i odbératele. Vyrobek se musi dostat k zakaznikovi

v danych terminech (Clow a Baack, 2008, s. 330).

Jak se piSe ve sborniku (Adam, P. et al., 2015, s. 29) kli¢em k Gispé$nému prodeji je zajis-
téni takového mista v prodejnach, aby byl vyrobek co nejlépe vidét. Zakaznik si tak vyro-
bek zakoupi nejen v ptipadé potieby, ale i impulzivné. Nejlepsi je umistit vyrobek do sto-
janu, ktery se nachazi v pravé predni ¢asti nakupni plochy. Nakupni chovani zdkazniki je

ovlivnéno i tim, ze vétSina zdkaznikl jsou pravaci a tak si vyrobek v§imne vice lidi.
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4 MODERNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

4.1 Brand marketing

Soubor marketingovych postupti zaméfenych na posileni znacky, zvySovani jeji hodnoty
a vyznamu. Zakladnim kamenem brand marketingu je znacka - brand kterou reprezentuji.
Znacky nejenze identifikuji vyrobek a odliSuji ho od ostatni podobné nabidky, ale musi
navic komunikovat s lidmi, nabidnou jim néco navic, co déla produkt vyhodnéjsim k na-
kupu nez je konkurenéni. Znacky spojuji lidi stejnych zajmu, plni ocekavani a dokazou
rozpoutat 1 silné emoce. Pokud se znacky budou snazit vyhovét vSem, nebude mit reklamni
poselstvi takovou silu, jako kdyz znacky vtdhnou publikum do své hry a za¢nou ovliviiovat
postoje lidi. ZnaCky mnohdy polarizuji uzivatele, jedni znacku nenavidi, druzi ji miluji.
Znacka musi byt hlu¢na, ma se o ni mluvit, aby se doséhlo vyssiho objemu prodeje.

Vlastnosti znacky: Definuji, provokuji, inspiruji, pfidavaji hodnotu, spojuji komunitu, plni

oéekavani, vytvati image firmy (Fisk, 2006, s. 303).

Dle Clowa a Baacka (2008, s. 37) je znacka obecny nazev vyrobku. Jeden vyrobce miize
vyrabét nékolik znacek. Pokud je znacka efektivni, miiZze si dodavatel uctovat vyssi marze.
Vyrobek miize byt i ve vyssi cenové hladiné, protoZe silnd znacka se rychle vyhledava
v Sirokém spektru vyrobki, dava zaruku kvality a urcitou vyhodu. O tom, jak je znacka
silnd, vypovida 1 postaveni vyrobku na trhu, jeho obliba, moznosti G¢tovani si vyssi ceny,
reprezentace vyrobku v obchodech, mocenské postaveni v ramci distribu¢nich cest, zajem

velkoobchodil o ndkup dané znacky.

4.2 Viralni marketing

Zpusob rychlého Sifeni zajimavé myslenky, se nazyva virdlni marketing. Aby se sprava
dobfe Sifila, idedlné¢ je vymyslet jednoduché poselstvi, které mize mit podobu klipu,
moci internetu. Pokud bude poselstvi zajimavé a kreativni, bude se §ifit velmi rychle, pro-
toze lidé se chtéji podelit o svoje emoce. Rychly zptsob jak dostat viral k co nejvétsimu
poctu lidi, je rozesilani viralu pratelim a kolegim, ktefi nepovazuji zpravu jako nevyzada-

nou. Vytvofi se tak obrovska sit’, kterd zaslané poselstvi rozesle 1 mezi miliony lidi.

RozliSujeme nékolik zplisobii Siteni poselstvi:
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e Piiloha k e-mailu: zajimava myslenka se muze zasilat jako pfiloha k e-mailu. Pfi-
jemce musi pfilohu otevfit, aby se dostal na zaslanou zpravu.

e Link v e-mailu: Viralni obrazek nebo video je mozné poslat i pomoci linku, vloze-
ného do e-mailu. Staci kliknout na link a dostat se na adresu viralniho poselstvi.

e Web stranka do e-mailu: Po navstiveni ur€itych webovych stranek, je mozné
vzhlédnout zajimavé poselstvi.

e Socialni sité: Na socialnich sitich se dobie $ifi zajimavé video, vtipné obrazky,
basnicky. Lidé se navzajem znaji a $ifi dal myslenku, ktera je oslovila. Navzdjem
mohou diskutovat o kreativité videa, obrazku a co se snazil autor naznadit.

e Linky v ¢lanku: Nachazime je na skupinach, blozich. Zprava musi byt tak pfipra-
vena, aby ucastniky oslovila (Chaffey, 2008, s. 328-329).

Autorky Pfikrylova a Jahodova vysvétluji (2010, s. 265), Ze nizkd finan¢ni naro¢nost je
vyhodou viralniho marketingu, protoze informace o produktu je Sifena dobrovolné¢ mezi

jednotlivé piijemce. Dokaze tak zvysit prodej produkti a povédomi o znacce. Rozsitila se

také praxe, umistovat zabavné video i na YouTube.

4.3 Guerillova komunikace

Jedna se o nekonvenéni marketingovou kampaii. Uéelem je, upoutat co nejvice potencio-
nalnich zékaznikl s vyuZitim minimalnich zdroji. Tento koncept pouZivaji hlavné mensi
firmy, které nemaji dostatek financnich prostredkl k pouZiti tradicniho marketingu. Vyuzi-
vaji se mén¢ nakladné zptisoby komunikace. Nevyuzivaji se tradi¢ni média, ale zamétuji se
na nestandartni ptilakani pozornosti. Svymi technikami vyvolavaji rozruch, zvySenou po-
zornost, nebo $eptandu. Médiem se mohou stat autobusové zastavky, prostfedky méstské
hromadné dopravy, vefejnd prostranstvi, interiéry obchodii a podobné. Nejdilezitéjsi je
vytipovani si prostoru, kde se bude kampan realizovat a kde konkurence zasah neocekava.
Uskutec¢ni se jednordzova akce a po jejim zhodnoceni se naplanuje dalsi.

Guerillova komunikace je ¢astokrat propojena s viralnim marketingem, kdy se po uskutec-
nované akci rozesilaji videa a snimky, ¢imz se znasobi efekt guerillové akce (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 260).

4.4 \Word-of-Mouth

WOM - Worl-of-Mouth je nejicinngjsi komunikacni nastroj. Jedna se o formu osobni ko-

munikace, kdy si informace o produktu vymeénuji sousedé, pratelé, ptibuzni, kolegové.
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Tato neformalni komunikace vykazuje velmi silny Uc¢inek, protoze osobni doporuceni je
mnohdy vyznamnéjsi nez jakakoliv marketingova komunikace. Cilové skupiny si tak bu-
duji vztah a divéru ke znackam a produktim. Pomoci modernich informacnich technolo-
gii, WOM komunikace nabyva neéekanych forem. Socialnich sit¢, diskusni fora, on-line
chaty, osobni a komunitni weby, zakaznické recenze davaji uzivatelim moznost
Kk vyjadieni se k urc¢ité znacce, produktu. Mize se zasahnout velmi Siroka komunita spotfe-
biteli, kteti davéiuji zvefejnénym informacim. WOM tak miize vyrazné ovlivnit vnimani
znacky €1 produktu v myslich zdkaznik. WOM muze byt vyvolany i uméle marketingo-
vym oddélenim, aby podnitila konverzaci o znackach mezi lidmi (Ptikrylové, Jahodova,

2010, s. 267-269).

4.4.1 Buzz marketing

Firemni praxe spojena s WOM efektem, ktera vytvaii rozruch a debaty o znacce a produk-
tu formou témat. Cilem buzz marketingu je vyvolat emoce, které dodaji celé akci urcitou
ptitazlivost a zaroven ovlivni ndkupni chovani, které ma emocni zaklad. Je vSak nutno najit
zajimavé, ale zaroven 1 kontroverzni téma, aby se vyvolal pozadovany rozruch jak u spo-
trebitelll, tak 1 u médii, aby o znacce a produktu zacaly psét a hovofit. (Ptikrylova, Jahodo-

va, 2010, s. 270 - 271).

4.4.2 Marketing pro podporu komunit

Soucasti WOM marketingu je i vytvareni komunit spotiebiteltl a podpoieni jejich vzajem-
né komunikace o vyrobku, ktery by je mohl zajimat (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 270).

4.4.3 Blogy ke znackam

Zpusob, jakym se informace o vyrobku nebo znacce dostanou mezi potencionalni zakazni-
Ky, je i vytvofeni blogu, ve kterém se prostfednictvim zajimavého multimedialniho obsahu
zprostifedkovavaji informace, o kterych se predpokladd, ze budou zaznamenany a bude se

o nich vést diskuse (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 270).
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5 ANALYTICKA CAST

V této teoretické ¢asti bude provedena reSerSe analytickych metod jako je SWOT analyza,

PEST analyza a dotaznikové Setfeni.

5.1 SWOT analyza

Analyza SWOT urcuje, klicové silné a slabé stranky firmy, ale zaroven urCuje prileZitosti
a hrozby, kterym spolecnosti Celi. Jedna se o strategickou analyzu, ktera ukazuje, kam by

m¢la firma upfit svoji pozornost.
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Obr. 3 SWOT analyza (Kotler, 2007, s. 97-99, viastni zpracovani)

e Silné stranky: Analyza se zaméfuje na vyhledani téch stranek firmy, které je nutno
rozvijet pro zabezpeceni uspéchu firmy. Je potfeba najit sortiment, ktery je zadany,
ocenit jeho kvalitu, postaveni na trhu, zmény spotiebnich navyku a dalsi.

e Slabé stranky: Analyza musi konkrétn¢ urcit, které jsou negativni stranky firmy,
¢imz si firma zabezpeci, Zze se vyvaruje chybam, které by mohly byt likvidacni.
Rozpocet na reklamu, positioning vyrobku a znacky, design vyrobku a dalsi.

e Piilezitosti: Management firmy musi rychle rozpoznat, jakych pfilezitosti, které trh

nabizi, by firma méla vyuzit. Pfedvidat trendy, potieby zédkaznik, chybé&jici zbozi,
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které by firmé pomohlo v rozsifeni obchodnich aktivit. Vyhledava pfilezitosti tyka-
jici se hospodaiského klima, demografie, novych trznich segment.

Hrozby: Firma musi ¢elit mnohym hrozbam. Aby dopad hrozeb a nasledné skody
byly co nejmensi, intenzivné musi hledat vse, co by ji mohlo ohrozit. Musi se za-
méfit na konkurenc¢ni aktivity, demografické zmény, tlak ze strany distribucnich siti

a dalsi (Kotler, 2007, s. 97-99).

5.2 PEST analyza

V $ir§im makroprostiedi operuji vSechny spolecnosti. Toto prostiedi vytvari hrozby i pftile-

zitosti, které musi firmy analyzovat (Kotler, 2007, s. 135).

Politicka a pravni situace: Vyvoj politického prostiedi siln¢ ovliviiuje marketin-
gové rozhodovani firmy. Politické prostiedi zahrnuje nejen zakony a ufady, které
dohlizi na plnéni povinnosti, ale také i zdjmové skupiny, které ovliviuji déni ve sta-
tu. Legislativa je dilezitd, aby se podpofilo konkurencni prostiedi a zajistily se
stejné podminky pro vSechny podnikajici subjekty. Marketingové aktivity také pod-
1éhaji mnozstvi zakont, které je potfeba dodrzovat. V1adni regulace chrani spotie-
bitele pfed nekalymi praktikami obchodnich firem. Marketingovi specialisté berou
v tivahu pozadavky zajmovych skupin (Kotler, 2007, s. 155).

Ekonomicka situace: Kupni sila a ndkupni zvyklosti jsou ovlivnény ekonomickym
prostiedim. Trhy potfebuji kupni silu, a proto marketingovi specialisté bedlive sle-
duji hlavni nakupni trendy. Ekonomické veli€iny jako je pfijem a vydej na stravu,
bydleni, dopravu a zakladni potieby, trokova mira, dostupnost piij¢ek, maji velky
vliv na vyvoj trhu. Spotiebitelé maji riizné urovné piijmu. Jejich nakupni zvyklosti
jsou proto odlisné. Pokud piijem rodiny roste, ziistava sice stejny podil na bydleni,
ale snizuje se podil vydaji na bydleni, potraviny a zvySuje se podil na ndkup ostat-
nich pozitkt (Kotler, 2007, s. 146-148).

Socialné — kulturni faktory: Demografické tidaje jsou pro marketingové specialis-
ty velmi dualezité¢, aby mohli 1épe zacilit svoje marketingové aktivity smérem
k zakaznikim. Dulezita je vékova struktura obyvatel, vzdélanost, rust pracujicich
zen (Kotler, 2007, s. 135).

Zakladni postoje a nazory lidi formuje spole¢nost, ve které ziji. Kulturni prostiedi
ovlivituje vnimani lidi, tvorbu zakladnich hodnoty a preferenci. Zakladni postoje

a hodnoty jsou vétSinou neménné a piedavaji se z rodi¢a na déti, jsou posilovany
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firmami a zajmovymi skupinami. Druhotné postoje se vSak snazi marketingovi spe-
cialisté¢ ovlivnit. Lidé hledaji vyrobky, které jim umozni sebevyjadieni a vyhovuji
jejich nazoru na sebe. Lidé maji tendence piejit od individualismu ke spolecenské-
mu vnimani. Marketingovi specialisté¢ si uvédomuji velky vliv celebrit na chovani
spotiebitel (Kotler, 2007, s. 135-136).

e Technologické prosticedi: Dle Kotlera (2007, s. 152) nové technologie podporuji
vznik novych produktii a tim vznikaji nové ptilezitosti na trhu. Mnoho dne$nich

produktu pted sto lety jeSté neexistovalo.

5.3 Dotaznik

Odpoveéd na otazky, jestli jsou nase marketingové kroky spravné, jestli je dany produkt pro
zdkaznika zajimavy nebo jestli se vilbec o produktu zdkaznik dozvédél, zjistime vyuzitim
nekteré¢ z metod marketingového prizkumu. Prizkum je nejdilezitéjSim nastrojem, ktery
pomiize firm¢ zorientovat se v prostiedi, ve kterém se nachazi. Prizkum muze firma zadat
specializované firmé¢, ale vyhodné je prizkum uskute¢nit vlastnimi silami. Vyhodou je to,
ze vystupy pracovnici dané firmy relevantné zpracuji a dokazou je lépe zpracovat

(Bloudek et al., 2013, s. 54-55).

Primarni data: Firma, pokud ma sekundarni informace, miize je pouzit pro stanoveni no-
vych cilii. Avsak pokud chce zjistit nové informace, musi vytvofit novy prizkum. Zajisti Si
tak priméarni data od zdkazniki, formou polozeni jednoduchych a srozumitelnych otazek.

Ty pak pouZije pro stanoveni nové strategie (Bloudek et al., 2013, s. 56-57).

Kvantitativni prizkum: Velmi dobrym zpisobem pro zajisténi strukturovanych informa-
ci tykajici se daného problému, je vyuziti kvantitativniho prizkumu. Ziskdme tim
od velkého poctu lidi jejich ndzor na danou problematiku. Pfed zadanim prizkumu je dule-

Zité si ujasnit, co je cilem zjisténi (Bloudek et al., 2013, s. 64).

5.4 Casova analyza - Program WinQSB

Na ekonomicky problém se sestavi matematicky model, ktery je mozné fesit i pomoci pro-
gramu WinQSB. Kol¢avova, A. a Drabkova, L. (2018) vysvétluji: ,,Ruéni feSeni tohoto
modelu je pro slozitost vypoctu a ¢asovou naro¢nost téméf nemozné a v dnesSni dob¢€ in-

formacnich technologii i velmi neefektivni.*
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6 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

V soucasné dobé¢, kdy je na trhu spousta nabidek, je t€Z8i oslovit zakaznika dal§im produk-
tem. Mnozi zakaznici se ani neorientuji ve spleti riznych vyrobki. A pravé tato diplomova
prace je zameétena na to, jak dostat do povédomi zakaznikt dalsi produkt a zvysit tak jeho

prodej.

Aby bylo mozné vypracovat kvalitni marketingovou strategii, kterd by vedla ke zvySeni
prodeje vyrobkll vybrané firmy, bylo nutné ubezpecit se, Ze existuji takové moznosti, které
by dokézaly pozvednout ekonomické vysledky firmy do cernych ¢isel. Hloubkova reserSe
literatury objasnila moznosti, které¢ zdsadnim zptisobem mohou ovlivnit dalsi vyvoj firmy.
Mnozi marketingovi odbornici jsou piesvédceni, ze je dulezité marketingové aktivity za-
mefit cilené. Prvnim krokem je vytipovani si uréit¢ho segmentu zédkaznikl a nasledné se
na néj zamé&fit a oslovit je. K osloveni zakaznika miizeme vyuzit pfimou komunikaci nebo
vhodnym prosttedkem k vazani spoluprace je i telefon. K obéma zpisobiim komunikace je
vsak potieba urcité obratnosti, které obchodni zastupci ziskaji proskolenim. Jen dobie pfi-
praveny prodejce miiZze zvladnout tak naro¢ny tkol, jako je zavadéni nového produktu na
trh. Abychom si udrzeli zakaznika, je potfeba o ného neustale pecovat a zajimat se o jeho
potieby. ZvySovani povédomi o firmé€ je mozné vybudovat ¢innostmi, které jsou komplex-
ni a vzadjemné se podporuji. Marketing neni jen o tom jak délat reklamni aktivity, ale
1 0 zjiSténi, jak trh vnima dany produkt. Pokud ma produkt $patny obal, nebude se proda-
vat. Pokud je produkt vystaven v regalu a neni vidét, nebude se prodavat. V literatufe je
hodné ditkazli o tom, jak je vyhodné podpofit prodej vyrobkil reklamnim nosi¢em — vyuzit
POP display. Zakaznici se musi neustale oslovovat. K tomu slouzi i netradi¢ni formy mar-
ketingové komunikace. V moderni dob¢, kdy svétu vladne internet, je vhodné podpoftit
povédomi o znacce, vypracovanim reklamy, ktera tak zaujme publikum, Ze se jako vir bu-
de mezi nimi §ifit.

Abychom vSechny aktivity mohly uskuteCnit, je potieba zjistit, jak je firma vnimana
na trhu. Jaké jsou jeji vize, cile, jak je silna vici konkurenci, v jakém ekonomickém a po-
litickém prostfedi se nachazi. Kdo jsou jeji zakaznici a jaké technologie mtize vyuzit. Také
nam literatura pfipomind, aby se pfi feSeni problému nenahliZelo jen na kladné stranky

okoli firmy, ale hlavné na ty, které mohou firmu ohrozit v jejim snazeni.
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Na zakladé ziskanych poznatki z literatury, budou v praktické ¢asti zpracovany podklady

k tomu, aby bylo mozné vypracovat kvalitni projekt vedouci ke zvysSeni prodeje vyrobkii.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Diplomova prace je vypracovana pro spolecnost, se kterou autorka diplomové prace spolu-
pracuje. Firmu dokonale pozna, ale co je nejdilezitéjsi, veii produktim, které firma proda-

va. Vidi v produktech velky potencial, ktery je nutné vyuzit.

7.1 Profil spolecCnosti

Firma, vznikla v roce 2012. Zamér, uvést na trh sortiment denni hygieny, byl od zacatku
jejiho vzniku. Na trhu je spousta vyrobki, které eliminuji poceni. Nékteré firmy Sly jeste
dal a dokonce nabizi moznosti zabranujici poceni. AvSak vybrana firma nesouhlasi se za-
sahy do lidského téla. Snazi se vysvétlit svym zdkazniklim, Ze poceni je normélni zaleZzitost
a pro télo dokonce prospésné. Neni nutno tlumit lidskou pfirozenost, ale pfijmout ji. Lidé
vnimaji poceni jako urcity projev svého téla a chtéji, aby byl skryt. Firma na trh piiSla
s vyrobky, které fesi tuto zalezitost a jsou navic K lidskému télu velmi Setrné. Uvédomuje
si, ze ten kdo jejich vyrobky pouziva, ziskava pocit sebevédomi a zbavuje se stresu
Z neustalého pozorovani se.

Firma ma n€kolik smluvnich prodejct. Zakaznici si vyrobky objednavaji i pies webové
stranky firmy.

Prodej vyrobkli denni hygieny je jedna z n€kolika ¢innosti této firmy.

7.1.1 Hodnoty firmy

Kvalitni produkty: Jen produkty, které maji zékaznikiim co nabidnout, jsou zakladem
prosperity spolecnosti. Bez kvalitniho a zajimavého zbozi, by nebyl mozny dalsi rozvoj
spole¢nosti. Firma ma ve svém portfoliu vyrobky, které odpovidaji pozadavkiim na vyso-

kou kvalitu.

Divéra a loajalita: Jedna se o zakladni kamen pro udrzeni vztahu se zakazniky i mezi
kolegy. Je to princip, jak se 0 vztahu pfemysli. Zaméstnanci jsou loajalni k firm¢ a hlasi
jeji dobré jméno. Je to i proto, Ze veti produktim, které firma nabizi.

Tymova prace: VSichni pracovnici pracuji tymové. To co délaji, neni jen prace, bavi je to,
citi to jako své poslani. Spole¢né se snazi o to, aby produkt oslovil co nejvétsi pocet zakaz-
nikd.

Rychlost reakce na objednavky: Firma se snazi, aby vyfizeni objednavek bylo v co nej-

krat$im ¢asovém useku.
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Distingované vystupovani: Divéru svych zakaznikl si firma zajistila i tim, ze prodejci

vystupuji velmi profesionalné. Na dotazy svych zédkaznik odpovidaji pfirozené a slusné¢.

Zmény nejsou pirekazkou, ale jsou vyzvou: Zaméstnanci jsou aktivni. Snazi se pochopit
pozadavkiim zakazniki. Resi jejich navrhy, piipominky a nesnaZi se je vméstnat do nasta-

venych pravidel.
Firma vlastni uZitny vzor na vyrobu podpaznich vlozek.

Znacka: M4 registrovanou znacku:

Fres! S

PROTECTOR

Obr. 5 Znacka firmy (Freshdays, 2018)

7.1.2 Vize

Firma by se chtéla do roku 2020 stat nejvétsim dodavatelem produkti denni hygieny
v Ceské republice a Slovenské republice. Chce nékolikrat zvysit dosavadni pocet proda-

nych vyrobku a posilnit SVoji pozici v myslim uzivateli.

7.1.3 Poslani firmy

Svoje poslani vidi v tom, aby lidé porozuméli vlastnimu télu a nesnazili se potlacit svoji
ptirozenost, chemickou nepiirozenou cestou. Firma si pieje, aby prostfednictvim jejich
vyrobkd, lidé ziskali vétsi sebevédomi, zili aktivné a navic zbyte¢né nezatéZovali sviij or-

ganizmus.

7.2 Marketingovy mix

Firma ma zajimavé produkty, které neustadlym snazenim postupné dostdva do povédomi

zakaznik.
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7.2.1 Vyrobkové portfolio (P — PRODUCT)

Firma postavila své podnikani na vyrobcich denni hygieny. Ve svém sortimentu ma dva
produkty, které vnima jako komplementy. Zakaznici zatim tyto produkty tak nevnimaji
a objednavaji je samostatng.
Tato diplomova prace se bude vénovat tomu, aby navrzeny projekt zvyseni prodeje vyrob-
ki firma vyuzila k tomu, aby zakaznici poznali vlastnosti téchto dvou vyrobki a pochopili,
ze je vhodné, aby je zacali spole¢né pouzivat a tim padem i objednavat.
Nabizi tyto dva hlavni produkty:

e Podpazni samolepici vlozky, které saji pot.

e Piirodni deodorant s desinfekénimi Gcinky, ktery likviduje bakterie, vznikajici pii

poceni. Zabraniuje tak vzniku pachu v oblasti podpaZi.

Na webovych strankédch se docteme, Ze dopliikovym sortimentem jsou hygienické kapsic-
ky, které slouzi k uchovani a k ptepravé obou dvou vyrobkd. Firma fesi i novy produkt,
a tim je konopny olejicek, ktery ma slouzit k uklidnéni pokozky v oblasti podpazi. Podpaz-
ni vlozka zabrani vsakovani olejicku do obleceni. Dal$im sortimentem bude ptipravek

z kamence k 1é¢bé akné. Tyto tii produkty ale nebudou predmétem této diplomové prace.

Podpazni vlozKy: Jedna se o vyrobky, které uzivatelim poskytuji komfortni pocit sucha
Vv oblasti podpazi. Tento vyrobek je samolepici. Po odlepeni kryci folie, se podpazni vlozka
nalepi do rukavu a ¢asti obleceni tak, aby kryla oblast, ktera je nachylna na propoceni. Po
skon¢eni narocného dne, se podpazni vlozka z obleceni vyjme jednoduchym zplsobem.

Jemnym tahem ruky se podpazni vlozka odlepi od latky.

Vyhodou je to, Ze obleceni se nemusi davat do Cistirny tak Casto, protoZe podpazni vlozka
spolehlivé odvede vlhkost potu do savé vrstvy podpazni vlozky. Zakaznik se po cely den

citi klidn¢ a sebevédomé a nemusi myslet na to, ze by mél skryvat svoji pfirozenost.

Na trh firma uvedla dvé verze podpaznich vlozek. Lisi se od sebe velikosti. VEtsi velikost

je ur€ena pro muze a mensi rozmér podpazni vlozky je pro Zeny.

Zakaznici na prvni pohled ale nepoznaji, Ze rozmér podpaznich vlozek je jiny. Krabicky
maji stejnou velikost, jenom se od sebe 1isi barvou a obrazkem. Krabicka uréena pro muze
ma modrou barvu a je na ni Vyobrazena silueta muze. Krabicka pro zeny je v Cerveném

odstinu a je na ni silueta Zeny.
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Obr. 6 Podpazni viozka v saku (Petrklic, 2018)

Deodorant:

Mnozi zékaznici hledaji vyrobky, které nemaji chemické slozeni. A pravé vybrana firma
ma ve své nabidce vyrobek ze 100% ptirodniho sloZeni. Je navic anti-alergenni.

Tento deodorant znacky Freshdays neobsahuje parfémové slozky - je bez ving, ale zato ma
velké dezinfekéni G¢inky, které spolehlivé likviduji bakterie, vznikajici pti poceni. Spotie-
bitel se méné poti, navic pot jiz neni viubec citit. Ten se pak spolehlivé vsakuje do podpaz-
nich vlozek.

Uzivatel mtize nadale pouzivat svlij oblibeny parfém, na ktery je zvykly. Spotiebitel voni
a nema mokré kruhy v podpazich, 1 kdyzZ se poti.

Deodorant se prodava v krabi¢ce. Ve vrchni ¢asti krabic¢ky je euro-zaves.

. 100% natural P-—..Mf -

deodorant

Obr. 7 Obal (Freshdays, 2018)


https://www.petrklic.cz/vychytavky-pro-zeny/podpazni-vlozky-proti-poceni/p/podpazni-vlozky-damske/
https://www.petrklic.cz/vychytavky-pro-zeny/podpazni-vlozky-proti-poceni/p/podpazni-vlozky-damske/
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7.2.2 Cenova politika (P — PRICE)

Zakaznici objednavaji razné pocty vyrobkl. Aby firma motivovala své zakazniky, posky-
tuje zakazniklim vyhodnéjsi ceny, pokud si objednaji vice vyrobku. Zakladni cena za kra-
bicku podpaznich vlozek panské nebo damské je 45 K¢ s DPH. Navic firma poskytuje pos-
tovné zdarma, pokud objednavka dosahne ¢astku nad 450 K¢ s DPH.

Pokud by si zékaznici objednali 100% pfirodni deodorant, jeho zakladni cena je 219 K¢&
s DPH. Pfti objednani 10 ks se cena snizuje na 209 K¢ s DPH. V ceniku u deodorantu se

dale uvadi, Ze pokud zakaznik objednd 3 deodoranty, cena za poStovné firma neuctuje.

Zakaznik ma rGzné moznosti, jak si objednavku poskladat s vyrobky, aby mél postovné
zdarma. Jednotlivé slevy se daji navzajem prokombinovat. Je vidét, ze se firma snazi za-

kazniky upoutat a jim nabizi niz$i ceny, pti objednani vice produkta.

Vyrobky se prodavaji z e-shopu www.freshdays.cz, kde jsou uvedeny jejich ceny. Ale
az po poté, kdyz si zacnou objednavat vyrobky, je mozné se dozveédét informaci o jednotli-
vych slevach.

V nésledujici tabulce je uvedeno cenové rozpéti vyrobki, slevy pfi objedndni vice kusii

vyrobki a poStovné.

Tab. 1 Cenové rozpéti vyrobkii (vlastni zpracovani)

vyrobek/sluzba pocet ks/balik | cena s DPH
Freshdays damska 1ks 45 K¢
Freshdays damska od 20 ks 43 K¢
Freshdays damska od 50 ks 41 K¢
Freshdays panska 1 ks 45 K¢
Freshdays panska od 1 ks 43 K¢
Freshdays panska od 50 ks 41 K¢
postovné za zasilku balik 98 K¢
postovné za objednavku od 450 K¢ balik 0 K¢
deodorant lks| 219K¢
deodorant od10ks| 209 K¢
postovné za objednani 3ks deodorantu balik 0 K¢

Firma ma ve svém portfoliu i obchodni firmy nebo i velkoobchody, které prodavaji dal jeji
vyrobky obchodiim. Pro tyto zdkazniky, pfimo na miru, sestavuje individualni ceniky. Po-
skytuje jim mnozstevni slevy a také jim nabizi riznou dobu splatnosti faktur za odebrané

produkty.


http://www.freshdays.cz/
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Informace o cené jedné krabi¢ky podpaZnich vloZek:
e Pokud se vyrobky prodavaji ze stojantl, cena je uvedena ve vrchni ¢asti stojanu.
e Pokud jsou vyrobky ulozeny volné v regalu, cena je uvedena na krabic¢ce nebo

V cenové listé v regalu.

Informace o cené jedné krabicky prirodniho deodorantu:
e Pro deodoranty neni uréen zadny ze stojanti.
e Vyrobek se prodava volné z regalu, cena je uvedena na krabicce, nebo v cenové lis-

té v regalu.

7.2.3 Distribuce (P - PLACE)

Zakaznici si mohou vyrobek zakoupit na nékolika prodejnich mistech. Pro nékteré odbéra-
tele je dilezité, aby si pred zakoupenim vyrobku mohli od prodavace vyslechnout urcité

doporuceni, jini preferuji moznost objednani ptes internet.
Vyrobek je distribuovan mezi zakazniky nasledujicimi zptisoby:

e Vyrobek je umistén na webové strance firmy: www.freshdays.cz
Zékaznici si mohou zakoupit libovolné mnozstvi vyrobki z e-shopu, umisténého na této
webove strance. Po uskute¢néni elektronické objednavky, je vyrobek distribuovan postou
k odbérateli. Pokud si zakaznik koupi vice produkti, dle podminek firmy, je mozné obdr-
zet slevy, dokonce je moZnost zajistit si i1 to, aby nebylo €tovano Zadné postovné. Mnozi

zakaznici hojné€ vyuzivaji jednotlivé nabidky slev, aby usetfili za svlij nakup.

e Vyrobek si mohou odbératelé ihned zakoupit ve vybranych prodejnach. Vy-
robky jsou umistény na stojanech nebo v regalu.

Firma ma nékolik prodejnich mist. Kazda prodejna je jind. Z toho diivodu, ze je firma

pro zakaznicky orientovana, zjistilo se, Ze neni mozné prodavat vyrobky na jednom druhu

stojanu, ale musi prodejcim nabidnout vice variant stojand. Jen tak se bude produkt 1épe

umist’ovat na trhu.

e Sit’ vybranych prodejen

vvvvv

¢asti mésta. Z toho dlivodu, ze vyrobek ma nckolik smluvnich prodejen Vv centru mésta
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Kromé¥riz, zékaznici nakupuji v téchto prodejnach. Pfimého dodavatele v jeho sidle nena-
v§tévuji. Vybrand firma tak ziskala vice ¢asu na obsluhu velkoobchodu a zasilani dobirek.
Na tizemi Ceské republiky a Slovenské republiky je nékolik smluvnich prodejen, které
vyrobky prodavaji. Na webové strance je mapa Ceské a Slovenské republiky rozdélena
na jednotlivé kraje, kde je mozné najit nejbliz§i vybranou prodejnu.
e Velkoobchodni prodej se uskuteciiuje za pomoci jednotlivych obchodnich zastup-
ci. Ti navstévuji velkoobchody a nabizi jim moznost distribuovat produkty dale

do jejich siti prodejen.

Obchodni zastupci neustale vyhledavaji dalSi obchodni mista, kde by bylo mozné pod-
pazni vlozky a deodoranty prodavat. Nabizi také obchodnim firmédm, moznost zaptjceni

prodejniho stojanu dle velikosti prodejny a volného mista k instalaci.

Tyto stojany jsou uréeny pouze pro sortiment podpazni vlozky.

O

Nabidka stojant na

(éﬁ - podpazni hygienické vlozky

Prehledné a jednoduse umozni vystaveni
krabicek k naslednému prodeji

(ﬁlﬁlﬂ»ﬂiﬂG‘

s hackem, ktery
umozZni stojanek
povésit na zed nebo

pro 216 ks krabicek,
se zabezpelovacim
klipsem proti
nedovolenému
vytahovani krabidek

nabytek
Pro 18 ks krabiéek

Rozmér: 100x10x8 cm

Obr. 8 Nabidka stojanii (Freshdays, 2018)

Nékteré prodejny na nabidku stojanti nereaguji a odebiraji malé mnozstvi produkti. To je

pak umistované do regalli mezi rizné vyrobky od jinych firem.


http://www.freshdays.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

7.24

Marketingova komunikace (P - PROMOTION)

Primy prodej: Obchodni zastupce pfimo na prodejnach ziskdva mnohé potrebné
informace. U osobni navstévy prodejen mize tak hned reagovat na dotazy, navrhy
a pozadavky prodejcii. Firma je zédkaznicky orientovand a snazi se co nejlépe vyho-
Vet pranim zakaznikl. Na poradach si obchodni zéstupci vzéjemné sdéluji informa-
ce od odbérateli, aby se mohli Iépe orientovat v pozadavcich zakaznikli a pochopit
jejich problémy. Na zakladé sdélovani si poznatkll z terénu, je mozné si vytipovat
nové potenciondlni zédkazniky a oslovit je. Néktefi obchodni zastupci vSak u firmy
dlouho nevydrzi, protoze mnohdy narazi na odmitavy postoj obchodt, Kk umisténi
nabizené¢ho sortimentu. Nedokdzi najit vhodné argumenty, aby je ptesvedcili

0 zajimavosti vyrobkda.

Telemarketing: Produkt nabizi obchodni zastupce i prostfednictvim telefonu. In-
formuje zadkazniky o jeho vyhodach a po kladnych reakcich uskuteciiuje objednav-

ku nebo domlouva termin schiizky.

Letaky: Na zakladé pozadavki zakaznikd nechala vytisknout letaky ve dvou veli-
kostech. Nejvétsi letaky, které propaguji podpazni vlozky, si prodejny umistuji
do vyloh nebo je lepi na vstupni dvefe. Mensi letaky formatu A4 jsou umistovany

ke stojantim a také slouZi prodejciim k osloveni potencionéalnich zakaznikd.

Vzorky: Kazda prodejna obdrzela n¢kolik vzorkd, které miize pouzit na jeho pro-
pagaci a ukazat zakaznikiim, jak se s nim manipuluje. Zakaznik mize pohmatem
zjistit kvalitu a materidlové sloZeni vyrobku.

Navic se obchodni zastupci ucastnili nékolika akci, na kterych doslo k propagovani

produktu formou rozdavani vzorkda.

Stojany: Mnohé¢ studie ukazaly, ze vyrobek, ktery je umistovan na POP displeji,
muze lépe komunikovat se zadkaznikem a oslovit ho. Je prokdzané, Ze POP stojany
zvysuji prodej vyrobkil. Vybrana firma pouziva pro prezentaci podpaznich vlozek

stojany v n¢kolika designovém zpracovani:
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Zavésny stojany: Tento stojan vyuzivaji prodejny, které maji volné misto
na zdi své prodejny nebo umistuji stojanek na bocni ¢ast regdlu. Stojanek se
vesi pomoci zachytného hacku.

Prezencni stojan: maly, ale mnohdy hodn¢ U€inny. Nabizi prostor jen pro dvé
krabicky, ale i tak dokdze zaujmout zédkaznika a pfimét ho k nakupu. Tyto sto-
jany je mozné vyuzit jak ve vyloze nebo v mensich prodejnéch.

Pultovy stojan: Nejlepsi misto pro komunikaci se zdkaznikem, je zéna u po-
kladny - pult. Cekajici zdkaznik mnohdy je$té hleda produkt, ktery by mohl za-
koupit. A prave pultovy stojan mlize zédkaznika oslovit svoji nabidkou, ktery
1 kdyz nakup podobného vyrobku neplanoval, rad si ho zakoupi.

Podlahovy stojan: Pro velké prodejni prostory je urCen stojan, ktery pojme
az 216 ks krabic¢ek. Stojan spolehlivé zaujme zdkazniky a upouta jejich pozor-

nost v misté prodeje.

Webova komunikace a e-shop: Vybrana firma ma svoji webovou stranku, na kte-
ré jsou zobrazené jednotlivé produkty. Je mozné tyto vyrobky zakoupit prostiednic-

tvim e-shopu, ktery je soucasti webové stranky.

Reklama v ¢asopisech: O vyhodach produkti uréenych ke kazdodenni hygiené,
informovala vybrana firma ¢tenafe prostfednictvim zajimavého ¢lanku v ¢asopisech

Zena a zivot, GLANC a Cosmopolitan.
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8 SITUACNI ANALYZA

Pro pochopeni, v jakém prostiedi se firma nachazi a jak firma pracuje, je potieba podrobné

vypracovat n¢kolik analyz tykajici se vn€jsiho a vnitiniho prostredi firmy.

8.1 PEST analyza

V této Casti diplomové praci byla provedena situacni analyza, ktera zahrnuje vnéjsi faktory

pusobici na podnikatelské aktivity firmy.

Politické faktory

Firma je zalozena v Ceské republice. Jedna se o ryze ¢eskou spoleénost. Jeji piisobeni na
trhu podléha zakontiim Ceské republiky.
Ridi se zakony, které se tykaji jeji podnikatelské ¢innosti:
e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu
Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty
Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi
Zakon ¢. 280/2009 Sb., danovy fad

Zakon ¢. 304/2013 Sb., o vetejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob
Velmi dileZita je i orientace se v zakonech tykajicich ze spotrebiteli:

e Zakon 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele

e Zakon 101/2009 Sb., o ochran¢ osobnich udaji

e Zakon €. 8902012 Sb., obcansky zédkonik

Firma zaméstnava nékolik pracovniki a proto je nutna znalost a dodrzovani zakonu
tykajicich se pracovniho prava:
e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace
e Zakon C. 435/2004 Sb., o zameéstnanosti
e Zakon €. 567/2006 Sb., natizeni vlady o minimalni mzdé¢, o nejnizsich Grovnich za-
ru¢ené mzdy
e Zakon €. 432/2003 Sb., Vyhlaska, kterou se stanovi podminky pro zarazovani praci

do kategorii
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Je vidét, ze podnikatelsky subjekt se musi orientovat v mnoha zékonech, aby jeho ¢innost
byla vykonavana dle platné legislativy. Mnohé zakony se navic méni, aktualizuji se, takze
ani pro vybranou firmu neni jednoduché se mnoha zakonech orientovat. Musi je na jednot-
livé zmény v zakonech upozoriiovat specializované firmy, které pak pro firmu vykonavaji
potiebné tkony v soucinnosti se zménou zakona. Tim se firm¢ zvysSuji ndklady na tyto

sluzby.

Vlada statu je nestabilni. Na za¢atku roku 2018 rozhoduje o zakonech vlada v demisi. Fir-

my jsou neustale zatéZovany velkou administrativou.

Pozitivni je to, ze zakony potiraji nekalou soutéz. Vlada se navrhovanim novych zakont

stara o ochranu spotiebiteltl. Ceské republika je demokratickym statem.

Ekonomické faktory

Vsechny faktory, které ovliviiuji kupni silu a ovliviiuji nakupni zvyklosti spotiebiteltl, se
budou fesit praveé v této Casti.

Ekonomika v Ceské republice je v dobré kondici. Ve &tvrtém &tvrtleti Seska ekonomika
zrychlila meziro¢ni rist HDP na 5,2%. Celkem za rok 2017 to bylo o 4,5%. Ocekava se
opét mirny nartst.

Priimérné mira inflace za rok 2017 je na Grovni 2,5 %.

Zaroven se zvysila hladina minimélnich mezd. Jednd se o nejnizsi uroven zarucené mzdy.
Zaruc¢ena minimalni mzda se vztahuje na vSechny zaméstnance v pracovnim poméru ale
také na pravnim vztahu zaloZeném dohodami o provedeni prace ¢i pracovni ¢innosti.
Avsak ze zkuSenosti vime, Ze mnozi pracovnici maji mnohem vys§i minimalni mzdu, nez
stanovi zdkon. Se snizenim nezaméstnanosti, narostl totiZ poZzadavek zaméstnancl na zvy-
Seni mezd. Pro firmy to znamena zvySeni nakladi. Zaroven se snizila nezaméstnanost. Jeji
uroven je na vysi 2,4%. Je hodné nizko a tim padem zase mnohdy na trhu chybi kvalitni
zamé&stnanci. Praimérna hruba mzda v roce 2017 byla 29 050 K¢. Dle téchto ukazatelt je
predpoklad, ze lidé budou nakupovat nejenom nezbytné statky. Spotiebitelé s rtistem mezd
méni svoje nakupni zvyklosti. S ristem piijma, zlstava vice financnich prosttedkt a zvy-
Suje se podil ostatnich vydajii. Z toho je patrné, ze je velky ptedpoklad zvySeni prodeji

vyrobk, které vybrana firma nabizi.
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ZaruCena mzda je odstupniovand dle slozitosti prace a je vytvoieno 8 skupin.

Tab. 2 Uroveri zarucené mzdy na rok 2018 (Podnikatel, 2018)

Skupina Hodi?ovfl Hodi?ovfl Mésfém" Mésiém"
’ zarucena zarucena zarucena Zarucena
pract mzda 2018 mzda2017 mzda 2018 mzda 2017
1 73,20 K¢ 66,00 K¢ 12 200 K¢ 11 000 K¢
2 80,80 K¢ 7290K¢ 13500 K¢ 12 200 K¢
3 89,20 K¢ 80,50 K¢ 14 900 K¢ 13 400 K¢
4 98,50 K¢ 88,80 K¢ 16 400 K¢ 14 800 K¢
5 108,80 K¢ 98,10 K¢ 18 100 K¢ 16 400 K¢
6 120,10 K¢ 108.30 K¢ 20000 K¢ 18 100 K¢
7 132,60 K¢ 119,60 K¢ 22 100 K¢ 19 900 K¢
8 146,40 K¢ 132,00 K¢ 24 400 K¢ 22 000 K¢

Lidé travi vice casu na dovolené. Zajimaji se o zdravy zivotni styl. Deodoranty

s aluminiem k nému nepatii. Komunikuji o zdravém zivotnim stylu na socialnich sitich.

Socialni faktory

Do socialniho prostfedi mizeme zahrnout pfedevsim demografické faktory u obyvatelstva.

Dle Ceského statistického tfadu je mozné zjistit, kolik obyvatel je v riznych vékovych

skupinach a jaky podil na celkovém obyvatelstvu maji skupiny dle véku. Je to jedno

z dtlezitych kritérii pro vybér vhodnych marketingovych aktivit.

Tab. 3 Obyvatelstvo dle hlavnich vékovych skupin (czso, 2018)

Obyvatelstvo podle hlavnich vékovych skupin a pohlavi v letech 2014 - 2016

ROK Pocet obyvatel Podil obyvatel
ve véku ve veku V%
0-14 15-49 | 50-54 | 55-59 | 60-64 65+ |0-14 |15-64 | 65+
2014 | 773930| 2437301 |323937| 352404 | 380090 |1087975| 145| 65,2 20,3
2015| 785254 | 2414152 |333781|336811|377335|1115367| 14,6| 64,6 20,8
2016| 796794 | 2395539 |340107| 323342 |372513|1143977| 148| 639| 21,3
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Dle tabulky je vidét, ze pocet obyvatel se mirné zvysuje, coz je pro kazdou obchodni firmu

zajimavym ukazatelem.

Tab. 4 Pocet a hustota obyvatel v krajich, okresy nad 150000 obyvatel (czso, 2018)

Rozloha izemi, potet obyvatel, hustota obyvatelstva a potet obhci
podle kraji a okresu k 1. 1. 2016

. ¥ tom Podil obsrvatel (34) ?n:nim ¥ GI::. L_:: :t_:‘_a Poést
Uzami, leraj, olores nad| Rozloha Podet ve vilm S obei
150tis obyvatel (lem™) obyvatel obyvatel | na 11om?
mui Zeny
0-14 65+

Caslks republika

Coack Republic T8 BT0| 10 553 B43| 5 186 330] 5 367 513 154 18,3 41,9 133,8] 62158
Hlavni mésto Praha 496] 1267 449] 614 669 652 TRO 14,9 18,4 42 2 554,50/ 1
Stredotesky kraj 10928] 1326 857| 654913 671 934 17 17.1 40,8 1214 1144
Kladno T20 162 256 78371 32 883 16,3 17,9 414 2255 104}
Jihotesky kraj 10 058 637 B34| 314447 313387 154 18,5 2,1 63,4 614
Casked Buddjovics 1 639 150 344 83 320 87524 15,8 17.8 41,5 116.5 106
Plzensky kraj T 648 §76635| 1IB5659% 290978 15 18,8 413 5.4 501
Plzzh-mésto 261 188 180 g1 636 S5 504 14.6 1.4 424 7185 15
Karlovarsky kraj 3310 297804] 147111 150 693 14,9 18,2 2,1 20 134
Ustecks Lraj 5339 BI1 B50| 407942 414 208 15,8 17,7 41,4 154,1 354
Liberecky kraj 3163 439639 215907 213732 15,8 18.3 41,6 139 215
Libersc G8% 172 681 34 562 38 085 16,2 13,1 412 174.6 ke
Kralovéhradecky krj 4 759 551 431 217115%9| 180 262 15,2 19,6 41,5 1159 448
Hradec Krilové 352 163 159 78 564 83 583 15 202 428 133 104
Pardubicky kraj 4 519 £16 149 2155158 260 990 154 18,5 41,9 114,2 451
Pardubice 330 169 836 83751 36 083 153 18,7 421 153 112
Eraj Vysotina 6 796 509 475 151964 156511 15,1 18,7 2,1 75 T04
Jihomoravsky kraj T18B] 1175013] 575534 590 489 15,2 18,6 42 1635 673
Brno-mésto 230 377028] 181 8%0 195 138 14.7 1.4 427 1 638,00 1
Brno-venkow 145G 215311 106403 108 S08 171 174 40.8 1436 187
Olomoucky kraj 5171 634 7101 310 288| 314432 15,1 18,7 41,2 1204 402
lomoue 1 608 233 651 113 619 120032 15,7 18,2 417 1433 g8
Zlinsky kraj 3 963 584 676] 186 156] 298 510 14,6 18.8 41,5 1475 307
Zlin 1034 181 830 83 640 o8 150 14.7 18 42.5 185.6 25
Moravskoslezsky kr 54300 1213311 594412 618 899 14,9 18.1 42 2134 300
Frodele-Mistek 1208 213 2600 105 048 108 211 153 17.7 417 176.5 72
Karvina 356 253 5318] 124482 129 036 141 18.4 425 7117 17
MNovy Jidin 352 151 762 4772 76 990 15,5 17.4 414 172.1 34
Cpava 1116 176 742 36 534 G0 183 15,3 17.5 417 1584 7
Oistrava-mésto 332 324 311 15723¢ 167 072 147 18,5 422 8781 13
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Nejvetsi podil obyvatel je ve véku mezi 15-64. Jedné se nejpocetnéjsi skupinu, ktera tvori
65%. Tato skupina obyvatel je délena na dalsi skupiny, dle veéku. Nejvétsi skupinu tvorii
produktivni obyvatelstvo ve véku 15-49 let v poétu 2 395 539 lidi. Marketingové aktivity
by mély sméfovat hlavné na tuto skupinu obyvatel. Skupina ve véku 60-64 let ma 372 513
lidi. Dals$i méné pocetna skupina je od véku 50-54 let a méa 340107 lidi. Posledni nejméné
pocetni skupinou je od 55 do 59 let a je zastoupena 323 342 lidmi. Dle statistickych udaju
je ziejmé, ze v Ceské republice je vice Zen neZ muziL.

Pro vybranou firmu jsou dulezité¢ statistick¢é tudaje, které udavaji pocet obyvatel
Vv jednotlivych krajich, aby cilen¢ zaméfila svoje marketingové aktivity.

Navic je zajimavym ukazatelem i tdaj o poctu obyvatel v okresech. V tabulce jsou uvede-
ny okresy, kde je pocet obyvatel vétsi nez 150 000. K jednotlivym okresiim nélezi urcity
pocet obci. Okresy s nejmenSim podilem obci, jsou nejvice zajimavou skupinu potencio-
nalnich zakaznikd, vhodnych pro osloveni s produkty firmy. Ceska republika se déli se na

tfi uzemi: Cechy, Morava a Slezsko, na nichz se nachazi 14 kraja.

Technologické prostredi

Mnoho produktt, které dnes bézné vyuzivame, pied n€kolika lety jesté nebyly. Nové pro-
dukty vytvaii nové trhy, a proto se spolecnost snazi, aby se vyzkum a vyvoj nezastavil

V zadné oblasti.

Lidé komunikuji pomoci socidlnich siti a sd€luji si informace o novych produktech.
Na internetu vznikd novy prostor, pro prezentaci vyrobkil. Lidé zakladaji vlastni weby,
informuji o vyrobcich na blogu, probiraji kladné i zaporné vlastnosti vyrobkl. Informace
jsou mnohem dostupnéjsi nez v minulosti. Marketing je mozné realizovat netradi¢nimi
cestami, neZ tomu bylo v minulosti. Pfikladem je virdlni marketing, ktery je v prostfedi

internetu velmi G¢innym a levnym prostfedkem K prezentaci vyrobkd.

Vybrana firma vidi velky potencial v produktech, které nabizi. Sama vlastni nékolik uzit-
nych vzori na vyrobu podpaznich vlozek. Navrhla vlastni design podpaznich vlozek, ktery
se lisi tvarem od stavajicich produktil, které jsou na trhu. V Ceské republice je n&kolik fi-
rem, které se zabyvaji vyvojem a vyrobou jednoucelovych stroji. Firma planuje nakup
stroje, ktery by vyrabél podpazni vlozky v ¢erném provedeni. Nakup novych technologii Si

vSak vyzada vétsi investicni naklady.
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V oblasti vyroby obalovych materidlu je mnoho firem, které se nezamétuji na vyrobku
velkych sérii, ale nové technologie jim umozni, nabidnou zakaznikiim vyrobku oball
Vv mensSich sériich. Firmam se tak otevira moznost, oslovit vétsi pocet segmentli zakaznikt
a nabidnout jim vyrobky v obalech, které odpovidaji dané cilové skupin¢ odbérateli. Firmy

navic dokazi mensi série vyrobit za velmi piiznivé ceny.

Technologicky pokrok se nezastavil i ve strojirenstvi, kde je mozné vyuzit stroje s laserem,
které dokazi mnohem kvalitngji a levné&ji vyrobit vyrobky s kruhovymi otvory, neZ by to-

mu bylo u ruéni vyroby.

Zhodnoceni PEST analyzy

Tab. 5 zhodnoceni PEST analyzy (viastni zpracovani)

PRILEZITOSTI HROZBY

Politické faktory
Potirani nekalé soutéze Casté zmény v zakonech
Ochrana spotiebiteli Velké administrativa
Demokraticky stat Nestabilita vlady
Zvyseni nékladl na administrativu

Ekonomické faktory
Zvyseni HPD Zvyseni inflace
Snizeni nezaméstnanosti Zvyseni mzdového zatizeni firem

ZvySeni minimélni mzdy

Socialni faktory
Zvyseni obyvatelstva Aktivni skupina 55-59 let je mala
Zajem o zdravy Zivotni styl
Okresy nad 150tis. obyvatel
Nejvétsi skupina mezi 15-49 roky
Komunikace na socidlnich sitich

Technologické faktory
Vlastni uzitny vzor ZvySeni nakladi na inovace
Vyroba v malych sériich
Internet a nové trendy v marke-
tingu
Inovativni firmy
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8.2 Analyza konkurence

Dobrych vysledka si mize firma zajistit jen tehdy, pokud bude informovana o aktivitach

svoji konkurence.

Bylo zjisténo, ze podpazni vlozky se prodavaji pouze v DM drogerii. Dle piedchozich in-
formaci se prodaval produkt v 1ékarnach BENU, ale v souc¢asné dobé se V siti téchto prode-

jen nevyskytuje.

Po intenzivnim hledani konkurenc¢nich produktti bylo zjisténo, Ze se podpazni vlozky pro-
davaji i v n¢kterych e-shopech. V mnohych internetovych obchodech je vyrobek zobrazen,

ale neni dostupny.

Ptirodni 100% naturalni deodorant se vyskytuje v kamennych prodejnach, ale v jiné formé,
neZ ma vnabidce vybrand firma. Jednd se o tuhy krystal, v podobé& tycinky.
V internetovém obchodu je deodorant v podobé lahvicky s pumpickou, k dostani pouze

u jednoho dodavatele.

Analyza ukazala, ze 0 produktu zékaznici nevédi, protoze o ném nemaji dostatek informa-
ci. Pokud produkt neni vidét, jen tézko muzZe zakaznik tusit, ze néco se na trhu vyskytuje.
Konkurence podcenila marketingové aktivity, které by Iépe piiblizily vyrobek
k zakaznikim. Zakaznik se o vyrobku potiebuje dozvédét, aby se pak mohl pro produkt

rozhodnout a uskuteénit nakup.

8.3 Analyza konkurenénich vyrobki

Kazda firma, aby dokazala pfipravit vhodné marketingové aktivity, pottebuje zjistit, jaké
vidét a oslovily zdkazniky, musi védét, jaky design obalii mé konkurenéni produkt. Také
musi byt informovana o vlastnostech produktti a jejich cenovém rozpéti. Jen tak miize pt-

sobit na budouci prodejce a oslovit potencionalni zakazniky.

8.3.1 Design obali

Konkuren¢ni produkty maji rozdilny design krabicek, nez je krabi¢ka vybrané firmy.

Podpazni vlezky

Na trhu je nékolik firem, které nabizi podpazni vloZky. V této casti byla provedena analyza
a popis jednotlivych krabicek, které jsou na trhu a prodavaji se. Jsou zde popsany klady
a zapory designu krabicky, které byly identifikovany.
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Krabicka ¢islo 1

Obr. 9 Obal krabicky cislo 1 (Vivantis, 2018)

e Klady: Na obalu krabi¢ky ¢islo 1 je vyobrazena zena i muz. Zakaznik pochopi, ze
se jedna o produkt uréeny jak pro muze, tak i pro zenu. Oba maji zvednutou pazi
a tim davaji zdkaznikiim najevo, Ze se jedna o produkt, ktery bude urcen pro tyto
partie téla. Vyhodou je to, ze krabic¢ka ve spodni ¢asti obsahuje vyobrazenou pod-
pazni vlozku a misto urceni, do které Casti oblecCeni se instaluje. Na krabicce je
uvedena velikost — M.

e Zapory: Na krabicce je jasné uvedeno, Ze se jednd o podpazni vlozky. AvSak pro

cesky trh, je anglicky ndzev mnohdy nejasny.

e Krabicka ¢islo 2

Obr. 10 Krabicka cislo 2 (Vivantis, 2018)

e Kilady: Bilo — modré provedeni krabicky s jemnou zlatou linkou. Ve vrchni ¢asti je

uveden pocet vliozek — 30 ks.


https://www.krasa.cz/photos/k/v/OS/samolepici-jednorazove-podpazni-vlozky-purax-30-ks.jpg
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e Zapory: Na krabicce neni uvedeno, k jakému ucelu se vyrobek pouziva a ani
na obalu neni obrazek vyrobku. Potencionalni zakaznik musi dlouho zkoumat, proc¢

by si mél vyrobek zakoupit.

Krabicka ¢islo 3

p L ive | ¢

PRATELNE

Obr. 11 Krabicka cislo 3
(Vivantis, 2018)

e Klady: Na krabicce je jasny vyrazny znak, ktery miiZze upoutat pozornost zakazni-
ka. Je zde uvedeno, Ze je v krabicce 1 par. Popis je v ¢eském jazyce.

e Zapory: Na bledém podkladu je vytiStén ndzev produktu bilym odstinem barvy.
Neni az tak dobfe vidét a zakaznik si nemusi pieéist, k ¢emu je produkt ur¢en. Dal-
§i identifikace produktu je pro zakaznika také Spatné Citelna. O tom, Ze se jedna

o pratelny vyrobek, se zdkaznik dozvida aZ ve spodni Casti obalu.

Krabicka ¢islo 4

- ‘
Balea

ACHSELPADS

Sensitive -

Obr. 12 Krabicka cislo 4
(dm, 2018)


https://www.dm.cz/balea-ochrana-do-podpazdi-velikost-m-p4010355211835.html
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Klady: Znacka Balea je znama, zakaznik se muze zajimat o vyrobky, které tato znacka
nabizi. DM drogerie nabizi velikost M a L.

Zapory: Vsechny informace na pfedni stran¢ jsou napsany v némcin€. Pocet kusu je uve-
den na krabicce. Vlozky jsou zabaleny v jednom pytliku po 14 kusech. Pokud by si uziva-
tel potieboval vzit a ulozit naptiklad do kabelky 1 par, musel by si zabezpecit vlastni obal.
Vyrobek je vSak ulozen v regalu mezi ostatnimi vyrobky. Zakaznik jen tézko pozna, ze se
jedna o podpazni vlozky. Pokud by obal mél ve vrchni Casti zavés, mohla by firma novy

vyrobek zavésit na stojan a vice vyrobek zviditelnit.

100% pf¥irodni antiperspirant

Firma ma ve svém portfoliu i ptirodni deodorant. Zjistila, ze konkurence nabizi podobny

REFILLABLE
DEODORANT SPRAY
JUST ADD WATER!

_ —

Perspi-Rock

produkt jako ma vybrana firma.

P

Ferspi-Rod

Obr. 13 Krabicka &islo 5
(1-parfemy, 2018)

e Klady: Na krabicce je velka chemicka znacka vody. Zakaznika muze tato znacka
upoutat, a tak bude patrat dal, jaky produkt se v krabi¢ce nachazi.

e Zapory: Krabicka obsahuje pouze anglické texty. Ve spodni ¢asti ma otvor. Prav-
dépodobné byl zamér, aby krystaly na dné lahvicky byly vidét. Bohuzel nalepka

na lahvicce jeji obsah zakryl. Krystaly, lakadlo pro zdkaznika, nejsou vidét.
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8.3.2 Vlastnosti vyrobki

Aby bylo mozné zhodnotit pfednosti vyrobkd vybrané firmy, je nutné poznat vlastnosti

vyrobkl konkuren¢ni nabidky.

Krabicka ¢islo 1:

Obr. 14 Vlastnosti vyrobku v krabicce
cislo 1 (Vivantis, 2018)

Tento typ podpaznich vloZzek se po odstranéni ochrannych papirki lepi do obleceni. Mensi
¢ast se lepi do rukavu. Druhd ptilka — vEtsi ¢ast se lepi na Cast obleeni pod rukavem. Saje
pot, ktery produkuji podpazni zlazy. Chrani obleCeni pted mokrymi skvrnami. Jedna se
o jednorazové pouziti. Obleceni je mozné pouzit a nemusi se thned oprat. Sta¢i vymeénit

podpazni vlozku. Té€lova barva podpazni vlozky je vidét v bilé koSile nebo tricku.

Krabicka ¢islo 2

Obr. 15 Vlastnosti vyrobku v krabicce cislo 2 (Vivantis, 2018)


https://www.svetove-zbozi.cz/gallery/products/middle/7449-sada-vlozek-do-podpazi-proti-poceni.jpg
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Tento vyrobek je urcen pro ty uzivatele, kteti si nechtéji na obleCeni lepit podpazni vlozku

vvvvvv

litni, a tak na pokoZce dobie drzi. Nevyhodou vSak je, Ze odstranéni podpazni vlozky

z pokozky je bolestivé a mnohdy na pokozce zistane i lepidlo, které se musi odstranit.

Krabicka ¢islo 3

Obr. 16 Vlastnosti vyrobku v krabicce cislo 3 (Vivantis, 2018)

Podpazni vlozka saje pot z oblasti podpazi. VEsi se na rameno a poutky se uchycuje
na podprsenku. Je tedy urcena pouze pro zeny. Vyhodou vyrobku je, Ze je ho mozné vice-
krat pouZit. Je totiz pratelny i v automatické pracce. Strana, kterd je smérem k télu, je vy-

robena z baviny.

Krabicka ¢islo 4

Obr. 17 Viastnosti vyrobku v krabicce

¢islo 4 (viastni zpracovani)


https://www.krasa.cz/photos/k/v/DK/add/pratelne-podpazni-vlozky-pro-zeny-bedry-1-par-17163236.jpg
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Jedna se o podpazni vlozku ve tvaru ovalu. Podpazni vlozka se prodava v siti DM drogerii.
Sava cast se sklada ze tfi vrstev a tvoii maly polstafek. Spodni nepromokava cast je vyro-
bena s pevné folie s pfilnavou vrstvou. Po odlepeni fixa¢nich papirkd se podpazni vlozka,
prilnavou vrstvou lepi do obleceni. Vyrobek je pomérné silny, neforemny a pii nalepeni do

obleceni je vidét. Ovalny tvar nezabezpeci dostacujici kryti podpazni oblasti.

Deodorant, krabi¢ka ¢islo 5

100% ptirodni produkt vyrobeny z mineralnich soli. Krystaly mineralu jsou ve spodni ¢asti
plastové lahvicky. Po naplnéni lahvicky vodou, dochézi k rozpousténi krystalu, a tim se
uvolnuji latky, které maji dezinfek¢ni ucinky. Voda obohacena mineralem se sttika pomoci
pumpicky na pokozku. Zasazené misto jiZ neobsahuje bakterie, které by se v pribéhu dne

mohly rozkladat a zpisobovat tak pach. Ma stejné funkce jako vyrobek vybrané firmy.

8.3.3 Ceny

V nize uvedené tabulce je uveden piehled cen, které byly zjistény u konkurenc¢nich produk-

ti. Nejlevnéjsim produktem jsou podpazni vlozky, které se lepi do obleceni — krabicka €. 1.

Tab. 6 Prehled cen (viastni zpracovani)

PREHLED CEN ZA JEDNOTLIVE DRUHY VYROBKU
¢islo krabi¢ky | cena pocet v krabiéce pouziti cena/l par/ks
¢islo 1 119 K¢ s DPH 20ks / 10 pari lepi se do obleceni 11,9 K¢ s DPH
&islo 2 549 K¢ s DPH 30Kks / 15 part lepi se na télo 36,6 K& s DPH
¢islo 3 295 K¢ s DPH/bilé 1 par upevnéni na pradlo 295 K¢ s DPH
299 K¢ s DPH/Eerné 1 par upevnéni na pradlo 295 K¢ s DPH
¢islo 4 84,9 K¢ s DPH 14 ks / Tpart lepi se do obleceni 12,1 K¢ s DPH
Cislo 5 229 K¢ s DPH 1 ks deodorant Rozprasovad 229 K¢ s DPH

8.4 Analyza vyrobkii vybrané firmy

Kazda firma, ktera se chce udrzet na trhu, by méla pravidelné zjistovat, jak jsou jeji vy-
robky vnimany trhem. Spotiebitelé nejsou loajalni, nejsou vérni. Pokud zjisti, ze na trhu

jsou vyrobky podobné nebo s lepsimi vlastnostmi v podobné cenové relaci, nevahaji. Méni
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znacku, kterou doposud nakupovali, za jinou. Z toho divodu je potieba se zamyslet nad

tim, jestli jsou vyrobky stale pro zakaznika atraktivni.

8.4.1 Design obalu

Design hraje velkou roli pfi prodeji vyrobku. Ma velky podil na tom, jestli vyrobek zakaz-

nika zaujme a zakoupi ho.

Podpazni vlozky

Vybrana firma zvolila takovou prodejni taktiku, aby oslovila vyrobkem muze 1 zeny. Zvo-
lila tedy dvé velikosti vyrobkl. Mensi velikost ur€ila pro zeny a vétsi velikost pro muze.
Aby zakaznik pochopil, ktera krabicka je pro né¢ho vhodna, firma urcila, ze krabi¢ka pro
muze bude v modrém odstinu a krabi¢ka pro zeny je ladéna do Cervené barvy. Na obalu

krabicky pro muze je vyobrazena silueta muze, na krabicce pro Zeny je silueta zeny.

Popis predni ¢asti krabicky

i NEW
N

s IN DALY
i HYGIENE

Obr. 18 Obal pro damy a obal pro pany (Freshdays, 2018, viasti

zpracovani)
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e Silueta na krabicce, 1 kdyZ je postava ve spodnim pradle, je decentni. Byla by vS§ak
vhodna pro vyrobek, ktery je jiz na trhu dobfe znamy. Zékaznik totiz z obrazku ne-
pozna, jaky produkt se z krabicky prodava.

e Silueta na krabi¢ce znazoriiuje piilku vrchni ¢asti téla. Sedé pozadi nenecha vynik-
nout silueté. Pokud se zédkaznik nenachézi té¢sné u krabicky, mnohdy nerozezna, co
je na krabicce zndzornéné. Z vétsi dalky silueta splyva s pozadim obalu krabicky.

e Podstatna informace, Ze se jedna o podpazni vlozku, je napsana drobnym pismem.

e Novy standart denni hygieny je napsano anglicky.

e Na krabicce je uvedeno, Ze obsahuje 10 ks, avSak v angli¢ting.

e Znacka Freshdays je nejvyraznéjSim prvkem krabicky. Znacka vSak neni tak znama
na trhu, aby dokézala prodavat vyrobky.

e Panska krabicka je oznaena motylkem — modni doplnék, na krabicce pro zeny je

obrazek motyla s kiidly.
Popis zadni ¢asti krabicky
e Navod Kk pouziti, ktery je umistén v ¢ervenych linkéach, je napsan drobnym pismem,
a proto je Spatn¢ ¢itelny.
e Obrazky v navodu jsou pro mnohé malo pochopitelné.
Popis bo¢ni strany krabicky

e Jednoduchym zplsobem je vyobrazeno obleceni, do kterého je mozné podpazni

vlozky pouZzit. Jednotlivé odévy jsou dobie viditelné.

HYGIENU

Obr. 19 Zadni strana a bocni strana krabicky Freshdays

(vlastni zpracovani)
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100% prirodni deodorant

Tento vyrobek se prodava v krabicce, kterd ma v predni ¢asti vyfez. Uvnitt krabicky je
plastova nadoba s pumpickou. Rozprasova¢ nanese jemny film kapek na télo, aby zlikvi-

dovaly bakterie, které zptisobuji pach.

Vsechny tdaje o vyrobku jsou uvedeny na krabi¢ce. Plastova lahvicka uvnitt papirového
obalu nenese z4dné informace. Pokud by zdkaznik papirovy obal zlikvidoval, chybi mu

vSechny podstatné vlastnosti produktu a ndvod na pouziti.

Obr. 20 Predni strana obalu a zadni strana obalu deodorantu

(vlastni zpracovani)

Predni ¢ast obalu

e Vyiez je dostateCné velky, aby byly vidét krystaly umisténé v plastové lahvicce.

e QGrafika na krabi¢ce znazoriiuje krystaly, které tvoii podstatnou ¢ast obsahu deodo-
rantu. Avsak grafika neni az tak vyrazna.

e Byly pouzité odstiny Sedomodré barvy, pro nékteré uzivatele se jedna o smutné od-
stiny, které nezaujmou. Spodni ¢ast krabicky je v odstinu sttibrné.

e Nejvyraznéj$Sim napisem je nazev znaCky Freshdays. Ta neni doposud tak znama,
aby dokéazala vyrobek dobie prodat.

e Ve vrchni ¢asti krabicky je euro-zaves, pomoci kterého se mize krabicka véset i na

hacky ve stojanu.
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Zadni strana krabicky
e Ve spodni ¢asti obalu je text, ktery upozoriiuje spotiebitele na zablokovani pum-

pi¢ky. Tento problém jiZ firma vyFesila, a proto by upozornéni na krabicce

nemélo zustat. Na zakaznika text pisobi jako piekazka, ktera odrazuje k nakupu.

Upozornéni:
Freshdays 100% natural
deodorant je pfirodni
produkt a krystaly mohou
obcas zablokovat pumpicku.
Pro jeji odblokovani pumpicku
odSroubujte, vloZte do teplé
vody a nékolikrat zapumpujte

Obr. 21 Text na zadni strané obalu

(vlastni zpracovani)

8.4.2 Klicové benefity vyrobku

Podpazni vlozky

Diskrétnim zptisobem dokazou zabezpecit to, ze nositel podpaznich vlozek, i kdyz se poti,
nema viditelné skvrny od potu. Navic nejenZe spolehlivé absorbuji pot, ale zabezpeci i to,
Ze obleCeni uzivatele neni citit potem. Jsou ultralehké, pfijemné, mékké, pohodIné. Pod-
pazni vlozky se lehce do obleceni instaluji a dobfe drZi a nejsou vidét.

Firma ma navic patentované dal$i vzory, aby spotiebitelé mohli podpazni vlozky pouzit
i do tricek bez rukavii nebo s mensimi rukavy. Mnohé tkaniny absorbuji jak pot, tak i jeho
pach. I po dikladném vyprani, je ¢isty odév po chvilce noseni opét citit. Podpazni vlozky

zabranuji tomu, aby se pot do oble¢eni vsakoval.

100% prirodni deodorant

I kdyz ma tento vyrobek v nazvu deodorant, jeho ving je neutralni. Nevoni. Je bez parfé-
movych slozek. Ale ten kdo ho pouziva, rychle oceni jeho pfednosti. Uzivatel se nadale
poti, ale jeho pot neni citit. Navic se spotiebitel nemusi vzdat svého oblibeného parfému.
Zakladni slozku tvoti krystaly z kamence, které se nachazi ve spodni ¢asti plastového fla-
konu. Krystaly maji riznou velikost. Aktivuji se po tom, co se dostanou do kontaktu
s vodou. Po zakoupeni se plastova lahvicka s krystaly napusti ¢istou vodou, ktera zptisobi

jejich pomalé rozpousténi. Obohacena voda ze soli z krystalit ma silné desinfekéni Gcinky,
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ktera se pomoci rozprasovace nanasi na ruzné Casti té€la. Voda z lahvicky se postupné spo-
tiebovava, ale staci plastovou lahvicku naplnit vodou a roztok opét nanaset na télo. Lah-

vicka se mlize az 5x naplnit vodou, protoZe je v ni porad dostatek, postupné rozpoustéji-

cich se prithlednych krystalti.

8.4.3 Ceny

V nasledujici tabulce jsou ceny za 1 par podpaznich vlozek od urcitého odbéru baleni

a za odbér deodorantti za obvyklou cenu.

Tab. 7 Cenové rozpéti za 1 par vyrobki

Obr. 22 Krystaly (viastni zpracovani)

, . zakoupeno
vyrobek/sluzba krabi%ek cena s DPH
Freshdays damska 1ks 9,0 K¢&/par
Freshdays damska od 20 ks 8,6 K¢&/par
Freshdays damska od 50 ks 8,2 K¢&/par
Freshdays panska 1ks 9,0 K¢/par
Freshdays panska od 1 ks 8,6 K¢/par
Freshdays panska od 50 ks 8,2 K¢/par
postovné za zasilku balik 98 K¢/balik
postovné za objednavku od 450 K¢ balik 0 K¢
deodorant 1ks 219 K¢/ks
deodorant od 10 ks 209 Ké/ks
postovné za objednani 3ks deodorantu balik 0 K¢

za oba dva druhy. Navic s cenami vyrobku je mozné pracovat.

cvwr
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Je dilezité poznat vSechny dostupné informace o cenach jinych produkti na trhu, aby vy-

brand firma byla konkurenceschopna a mohla oslovit nové potencionalni zakazniky a na-

bidnout jim individualni ceny.

8.5 Komparace vyrobki a obalii vybrané firmy s konkuren¢nimi vy-

robky.

Bylo zjisténo, ze jsou na trhu vyrobky, podobné vyrobkiim nabizenych vybranou firmou,

avsSak vybrand firma nabizi vyrobky v nejlepSich cenovych relacich. Poskytuje slevy pii

objednéni vice kust vyrobkll prostfednictvim e-shopu. Nabizi specialni ceny pro velko-

sklady a dalsi smluvni odbératele.

Byly porovnany obaly vyrobkt. U podpaznich vlozek nejvice vyhovoval obal ¢islo 1, ktery

podaval nejsrozumitelné&jsi sdéleni zakazniktm, jaky produkt je v obalu. U deodorantu byl

Vv lep$im provedeni obal vybrané firmy, avSak bylo zjisténo, Ze ma mnohé nedostatky.

8.6 Analyza portfolia zakaznikl vybrané firmy

Firma ma Siroké portfolio zdkaznikl. Je mozné zakazniky délit dle jednotlivych skupin,

podle tsili vlozeného do spoluprace a dle vysledki ze spoluprace:

Spici obFi: Do této kategorie je mozné zatadit velkoobchody, které pracuji samo-
statné. Zakoupenymi produkty zasobuji své prodejny. V piipad¢é potieby se opét
obrati na vybranou firmu s pozadavkem o doplnéni zbozi. Tito zakaznici odeberou
nejvice vyrobkl vybrané firmy. Objednavaji v nepravidelnych intervalech.

Silné osobnosti: Jedna se o specializované obchody se zdravotnimi pomuckami.
Objednavek je z jejich strany méné, ale pracuji na prodeji vyrobkli vybrané firmy
samostatné. Objednavaji v nepravidelnych intervalech.

Mazliéci: Mezi zékazniky této skupiny firma zatazuje zédkazniky, kteti si produkt
sami vyhledavaji na internetu. Nejedna se o velkou skupinu, ale kazdy tyden se za-
sila n€ékolik balikd s vyrobky pro zakazniky, kteti objednavaji z e-shopu firmy.
Delikventi: Velké snazeni obchodnich zastupci, kteti navstévuji sit’ smluvnich ob-
chodut, neni korunovano potiebnym ziskem. VétSinou jsou to mensi soukromé ob-

chody, které maji vyrobky v prodejné na zakladé komisionaiské smlouvy. Jedna se
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o nejvetsi skupinu zakaznikt s nejhorsimi vysledky, i kdyz maji k dispozici stojany
na prodej vyrobkt. Sekundarni data ukazala, ze nalepka na stojanu nepodava jasné
sd€leni, jaké produkty se ze stojanu prodavaji. Navic krabicky maji také slabou
komunikacni silu. Pro deodoranty neni vytvofen stojan, ze kterého by se produkty
prodavaly.

Sekundérni data ukazala, ze prodavaci se v prodejnach méni a tak jejich povédomi
o vyrobcich ¢asto chybi. Obchodni zastupci nejsou

e Neoslovené prodejni mista

Sekundarni data potvrdily, ze vznikaji obchody se zaméfenim na zdravy Zivotni

styl. Tyto prodejny jesté nebyly osloveny obchodnimi zastupci.

8.7 Analyza prodeju za posledni 3 roky

V této Casti byla provedena analyza prodeje vyrobkt na zakladé po¢tu prodanych krabi¢ek

Z jednotlivych druht vyrobkda.

Tab. 8 Analyza prodejii vyrobkii za posledni 3 roky

ANALYZA PRODEJU ZA POSLENI
3 ROKY
rok pocet ks damskych | pocet ks panskych | deodorant
2015 7210 ks 5528 ks 480 ks
2016 10270 ks 7792 ks 982 ks
2017 8450 ks 6410 ks 846 ks

Je vidét, ze nejveétsi prodejni uspéchy zaznamenala firma v roce 2016, kdy investovala
do inzerath v Casopisech. Avsak bylo zji§téno, Ze vySe prodeje vyrobkl neodpovidala na-
kladtim vloZenych na inzerci. Na trhu se také zacaly objevovat vyrobky ze zahranic¢i, které
m¢ély za sebou silné spole¢nosti a ptipadny neuspéch v prodeji by je nijak zvlast’ neohrozil.
Vyrobky do siti prodejen nabizi obchodni zastupci, ktefi neabsolvovali odborné Skoleni
tykajici se prodejnich dovednosti. V roce 2017 bylo zjisténo, Ze doslo k vétsi fluktuaci za-
méstnanct jednotlivych smluvnich prodejen a novy zaméstnanci nedokéazali na vyrobky

firmy upozornit. Rozdavani vzork musi byt podpofen jesté dalsi iniciativou.
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8.8 Analyza marketingové komunikacni aktivity

Je velmi potiebné, aby byl zakaznik vhodn¢ osloven nabidkou novych vyrobki. Mize se

jednat o rizné aktivity, kterych cilem je zaujmout zakaznika, aby doslo ke zvySeni prodeje.

8.8.1 Design marketingovych komunikaénich aktivit

Zakaznici chtéji vlastnit produkty jednak z divodu pozadovanych funkci, ale také pro libi-
vost jejich provedeni. Pokud se zakaznik neztotoznuje s designem, pfemysli, jestli vyrobek
vubec zakoupi. Design je velkou hybnou silou prodeje. I proto je dilezité, aby v okamziku

rozhodovaciho procesu, na zékaznika vhodné pasobil design vSech komunikacnich prvki.

8.8.2 Trade promotion — POP display

Vyrobky se proddvaji na stojanech pro podporu prodeje. Firma mé nékolik druht stojand.
Se zamyslem podpofit prodej vyrobka a ulehcit prodejecim umisténi vyrobka v jejich pro-
dejnach, po dobu smluvniho vztahu jim zdarma pienechava néktery typ stojanu. Zakaznik
si dle velikosti prodejniho mista sdm vybere stojan, ktery miize v prodejné umistit. Az 98%
smluvnich partneri ma od firmy zaplijceny stojan. Stojan je velmi diileZitym komunikac-
nim prostfedkem. Vyrobky umisténé ve stojanu se prodéavaji i na zdklad€ neplanovanych,
impulzivnich nadkupii. Pokud zaujme design stojanu, zdkaznik se hned zajimé o vyrobky,
které jsou ve stojanu ulozeny. Vyrobky se na stojan v&si na haCky. Avsak ze ¢tyfech stoja-
N urcenych na prodej vyrobki, neni ani jen jeden, do kterého by bylo mozné ulozit jak
podpazni vloZky, tak i deodoranty.

Nalepka na stojanu musi jasné sdé€lovat, jaké produkty se ze stojanu prodavaji. Dle sekun-
darnich informaci ziskanych od prodejct firma vi, Ze nalepka na stojanech ptisobi smutn¢,
protoze jsou pouzity tmavé odstiny modré. Vyraznd znacka Freshdays nedokaze prodat
vyrobky. Néazev prodavanych produktil je uveden malymi pismeny. Cervené pismena, kte-
rd informuji zadkaznika o novém standartu denni hygieny, se ztraceji v tmaveé-modré barve

a jsou malo citelna.

8.8.3 Merchandesign

Jedin€ vhodné vystavené vyrobky si zajisti vyhodu rychlého prodeje. Vyrobky, pro které
smluvni partner nepozadoval stojan, jsou umistované v regalech obchodu. Obchodni z4-
stupci firmy se snazi domlouvat takové misto prodeje, aby byl vyrobek umistén ve stiedni

¢asti regalu v urovni o¢i a pokud mozno v pravé ¢asti prodejny. Pravidelné chodi na ob-
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chodni mista kontrolovat nejen umisténi produktli na smluveném misté, ale dodrzovani

doporucenych cen.

Velmi dulezita je i komunikace prodavace se zdkazniky a upozoriiovani na novy produkt.
Obchodni zastupci zjistili, ze prodavaci na novy produkt neupozornuji nebo nedokazi vy-

svétlit pouzivani vyrobku.

8.8.4 Sampling

Aby si zakaznik dokazal predstavit, co se skryva pod pojmem podpazni vlozka, firma zvo-
lila riizné mozZnosti, jak podpofit jejich prode;j.

e Kazdy obchodni parter obdrzel nékolik krabicek podpaznich vlozek, jako vzorové
kusy, aby mohl zdkaznikim lépe vysvétlit jejich pfednosti.

e ZLIN: Propagaéni akce v 1ékarné Jizni Svahy.

e Olomouc: ZUMBA — maraton. Jednalo so o celodenni akci, kde méla firma svij
stanek s vyrobky. V prestavkach mezi jednotlivymi akcemi, byly zatfazeny reklamni
upoutavky na moznost ziskdni vzorki zdarma a zakoupeni vyrobki za akéni ceny.
Ukazalo se, ze pokud se na vzorkach vysvétlilo, k ¢emu vyrobek slouzi, o podpazni
vlozky zacal byt mezi u€astniky této sportovni akce velky zajem.

e Brno: Galerie Vaikovka: V reklamnim stanku se potencionalni zékaznici mohli
seznadmit s vyhodami podpaznich vlozek a vyzkouSet si jejich aplikaci do obleceni.
Samoziejmosti byla moznost jejich zakoupeni za vyhodnéjsi cenu, nez by je koupili

u prodejcti nebo na internetu.

8.8.5 Reklama

Firma, tak jak i jini dodavatelé¢ pfemysli, kde nejlépe umistit informace o vyrobcich, aby

zékazniky zaujaly. Zatim si vybrala propagovani vyrobkti v ¢asopisu a na plakatech.

Casopis

Je spousta Casopisli, ve kterych by bylo mozné zédkazniklim piedstavit podpazni vlozky.
Firma si oslovila oblibeny lifestylovy ¢asopis GLANC, urceny pro moderni zenu. Kazdé
¢islo vychazi v nédkladu 100000 ks. Dany produkt se piedstavil ¢tenarkdm formou dobie
zvoleného ¢lanku, popisujici kaZzdodenni kolob&h Zivota. Déle méla reklamu v Casopisu
Zena a zivot, Cosmopolitan. Prostfednictvim Zen — iniciatorek, na zakladé jejich zkusenosti

se i muzi dozvédeli o produktu a stali se jejich uzivatelem. V ¢lanku byly pouzity obrazky
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krabicek podpaznich vlozek se siluetou muze a Zeny. Chybél obrazek samotné podpazni

vlozky, kterou by urcité ¢tenafi radi videli.

Plakaty, letaky

Na plakatech formatu A0 a letacich formatu A4 jsou uvedeny pouze podpazni vlozky. Po-

kud firma chape jako komplementy podpazni vlozky a deodorant, tak tento produkt na le-

taku chybi.

8.8.6 Webova komunikace

Neni snad zadny produkt, ktery by se pomoci internetu neprodaval.

Vybrand firma mé také vytvofené internetové stranky pod nazvem
www.freshdays.cz. Po napsani adresy do prohliZzece, se objevi i dalsi stranky
www.freshdays.co.uk. a www.fresday.cz. Tyto stranky nemaji nic spole¢ného
s vybranou firmou. Zakaznika mohou tyto informace splést a na spravnou stranku
se nedostane.

Firma si zakoupila dal$i doménu: www.vlozky-proti-poceni.cz. Programové si
u poskytovatele domén zajistila to, Ze se stranky vzajemné podporuji.

Po zadéni klicového slova podpazni vlozky, internetové prohliZzece vyhledaji 1épe
vyrobky jinych firem.

Vyrobky jsou na strankach piehledné uspofadané. AvSak jednotlivé zalozky jsou
nadepsany drobnym pismem, a tak se téZce hledaji naptiklad informace o firmé,
obchodni podminky a kontakt na firmu.

Novinky se pravidelné neaktualizuji, z toho diivodu jsou na strankéch starsi infor-
mace o aktivitach firmy.

Webové stranky nejsou zatim pfipraveny na natizeni GDPR.

Zakaznik ma moznost vidét e-mailovy kontakt info@freshdays.cz jak v zalozce
KONTAKT, ale i v jinych sekcich stranek. Avsak tady je @ uveden jako (at), ne
formaci na e-mail a zkopiruje adresu do e-mailové korespondence. Pokud vsak
okopiruje adresu s (at), bohuZel se e-mail neda firmé& poslat. Zakaznik netusi, kde je

chyba a s firmou se jiZ nemusi spojit.


http://www.freshdays.cz/
http://www.freshdays.co.uk/
http://www.fresday.cz/
http://www.vlozky-proti-poceni.cz/
mailto:info@freshdays.cz
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8.8.7 E-shop

e Vyrobky se prodavaji na e-shopu firmy pod uvedenou adresou www.freshdays.cz.
Zakaznik si jednoduchym zpiisobem dokaze nakoupit jednotlivé produkty.
V priibéhu objednavky miize ménit jejich pocty.

e Pokud si zakaznik vybira z vyrobkd, rad se informuje o jejich vlastnostech. U po-
lozky 100% deodorant zédkaznik opét narazi na informaci, ze krystalicky prach mu-
ze pti pouzivani deodorantu pumpicka zablokovat. Slabsi funkcnost rozstfikovace
je vyfeSena, proto by méla byt tato informace z textu odstranéna. Kazdy zakaznik
chce mit vyrobky, které jsou bezproblémové a naptiklad vhodné jako darek.

e Vinformacich u podpaznich vlozek je poceni podévano jako problém. Firma by se
méla Iépe snazit zménit mysleni lidi, aby pochopili, Ze poceni je normalni zalezitost

kazdého ¢lovéka.

8.8.8 Podily v komunikac¢nich aktivitach

Nasledujici graf uvadi, kolika procenty firma komunikuje se zakazniky prostfednictvim

jednotlivych komunikac¢nich aktivit.

PODILY V KOMUNIKACNICH
AKTIVITACH

3% 4%
(]

D N

e

¥ POP display * merchandesing ® Sampling * Reklama

® Osobni prodej ™ Plakaty Telemarketing ~ Web + Eshop

Obr. 23 Podily marketingovych komunikacnich aktivitach (viastni zpracovani)


http://www.freshdays.cz/
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Firma se zaméfila hlavné na komunikaci se zdkaznikem prostfednictvim POP displeja.
Tento zptisob byl vyhodnocen jako nejvice pro firmu prospésny, protoze az 69% nakupti je
impulzivnich. Pokud je vyrobek vystaven na stojanu, ma vétsi Sanci, Ze se proda, nez ten,

ktery je uloZen v regalu. Této komunikaci je vénovano az 56 %.

Nejmensi 1% podil ma reklama v tisténych Casopisech. Zjistilo se, ze ¢lanek v Casopisu

pusobi na zakazniky kratkodobé¢ a neni ke zvyseni prodeje vyrobkt az tak zasadni.

Osobnimu prodeji je vénovano 18%. Obchodni zastupce musi neustdle komunikovat se
stalymi zdkazniky, ale musi také oslovovat nové. Procentni podil mezi POP a osobnim
prodejem se bude Casem vyrovnavat, protoze se do stojanu jiz tolik investovat nebude.

Obchodni zastupci vSak prodejni mista musi navstévovat nadale.

Webova komunikace, e-shop se mize sjednotit do jedné spolecné aktivity, protoze se vza-

jemn¢ dopliuji. Jedna se o 5% podil na celkovych aktivitach.
4% z celkovych aktivit je spojeno s telemarketingem.
Merchandesign a komunikace prostednictvim plakatu maji 3% podil.

Rozdavani vzorkl se firma v soucasné dobé zaméfila pouze ve vysi 3% podilu z celkové

marketingové komunikace.

Do jinych aktivit jako virdlni marketing zatim firma nevkladala Zadné usili.

8.9 Dotaznikové Setreni

Byla provedena analyza firmy 1 formou dotazniku. Dotaznikovym Setfenim byly ziskané
odpovédi od 102 respondenti. Ugastnilo se 63 zen a 39 muzi z riiznych vékovych skupin.
Respondenti byli pozvani k vyplnéni dotazniku e-mailovou pozvankou, ve které byl link
k pfesmérovani na dotaznik, ktery byl ulozen na serveru firmy Survio.com (Survio, 2018).
V emailové zprave byla poznamka, ze za vyplnéni dotazniku respondent obdrzi darek.

Po vyplnéni posledni otazky, byl respondentovi vygenerovan kod, pomoci kterého je moz-
né v prub¢hu celého roku 2018 nakupovat na e-shopu vybrané firmy o 35% levnéji
a respondent byl pfesmérovan na webovou stranku firmy, aby si prohlédl vyrobky a mohl

pfipadné uskutecnit nakup.
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Bylo polozenych respondentim 16 zasadnich otazek a 12 otazek dopliujicich. Nékteré
otazky umoznovaly vybér z vice odpovédi. Otazku cislo 4, bylo mozné vyplnit, pokud re-

spondent vyrobek znal.

Zasadni otazky:

Otazka ¢. 2: Znate znacku na obrazku? Vsech 102 respondentii odpovédélo, ze znacku

nezna.

Otazka ¢. 3: Prohlédnéte si prosim obrazek a odpovézte, jestli vite, o jaky produkt se
jedna! Na obrazku byl obal podpazni vlozky. 10 respondentti obal znalo, a tak byli pie-
smérovani na otdzku ¢. 4. Zbylych 92 respondentii se vyslovilo, Ze nevi, co je na obrazku

znazornéne.

Otazka ¢. 4: Kde jste se dozvédéli o vyrobku? Na tuto otazku podalo odpoveéd 10 re-
spondentt a odpovédi se delily mezi tisk, internet, prodejce. Jedna se o nejmensi skupinu,
protoZe se jednalo o otazku, na kterou se bylo mozné dostat, jen kdyz vyrobek respondenti

znali.

Otazka €. 5: Souhlasite s tvrzenim, Ze pot vylucuje hodné Skodlivych latek z téla

a proto potit se, je zdravé: 94 dotazanych s tvrzenim souhlasi. 8 lidi nevéd¢lo.

Otazka ¢. 7: Hledate vyrobek, ktery by Setrné zabranil tvorbé mokrych skvrn? 62

respondentl hled4 vyrobek, 2 nehledaji a 38 o tom jesté nepiemyslelo.

Otazka €. 12: Souhlasite s tvrzenim, ze vyrobek se dobie prodava, kdyZ ma zajimavy

obal? Respondenti, v po¢tu 94, odpovédéla ano.

Otazka ¢. 13: Lidé maji riznou vySku a hmotnost. Podpazni vloZKky se vyrabi ve dvou
velikostech. Jaké oznaceni na krabicce byste preferovali — 0zna¢eni M (medium) a L
(large) nebo barevné rozliseni krabic¢ek s napisem: pro muze, pro Zenu? 90 tazanych

se vyslovila pro oznaceni M a L, 10 respondentii by ponechalo pro muZze a Zeny.

Otazka ¢. 14: Jak by mél vypadat obal vyrobku, aby zaujal natolik, Ze si novy pro-
dukt poprvé zakoupite? Mohlo se oznacit i vice odpovédi. Respondenti zaskrtli 95 x od-
povéd, ze zakaznik musi rychle poznat, o jaky vyrobek se jedna a k ¢emu je urcen. 79 od-

povedi bylo pro variantu, ze obal musi zaujmout tvarem a barvou. 3 nezalezi na designu.
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Otizka ¢. 15: Souhlasite s tvrzenim, Ze obal vyrobku musi mit jasné informace,
pro jakou cilovou skupinu je urcen? 99 respondentii odpovédélo ANO, 3 odpoveédéli

NE.

Otazka ¢. 16: Je dileZité umisténi vyrobku v obchodé? Mohlo byt zaskrtnuto vice od-
povedi. 92 lidi uvedlo, ze by mél byt vyrobek na viditelném misté a prodejce by mél také
na n&j upozornit. 70 lidi uvedlo, Ze je vhodné podpoftit prodej vyrobku reklamou. 41 lidi

kupuje vyrobek na internetu.

Otazka ¢. 17: Pro koho je vyrobek uréen? Mohlo se oznacit i vice odpovédi. 92 respon-
denti odpovédélo — pro kazdého. V primémém poctu 58 respondentti oznalilo

odpovédi pro nemocné, téhotné, manazery, studenty, obsluzny personal a do saka.

Otazka €. 19: Za jak vysokou financ¢ni ¢astku byste zakoupili 1par podpaznich vlo-

zek? Odpovedi v poctu 80, se pohybovalo v rozmezi 8 — 10 K¢&.

Otazka ¢. 21: Kdyby existoval prirodni deodorant, bez chemickych prisad, zakoupili
byste si ho? 100% odpovéd’ znéla ANO.

Otazka €. 22: Na jaké misto byste preferovali umistit dileZzité informace o pouZiti de-

odorantu? 83 lidi odpovédélo na flakonu. Krabic¢ka se ¢asem pomacka a vyhodi se.

Otazka ¢. 23: Je diilezité, aby obal vyrobku, plakaty, webova stranka designové spolu
Hladily*“? 75 respondentli odpovédéla ano. Vyrobek se 1épe zapamatuje v myslich zdkazni-

ka. 15 dotazanych odpovédé€lo, Ze nakupuje impulzivné.

Otazka €. 24: Kolik financnich prostiedki byste investovali do nakupu 100ml 1G¢in-
ného deodorantu bez chemickych prisad? 83 respondentl se drZela prostfedniho ceno-

vého rozpéti: 180 — 230 K¢.

Odpovédi na dalSich 12 otazek potvrdily, Ze lidé fesi problém s pocenim. Pouzivaji rizné

prostfedky, aby zmirnili poceni nebo esteticky nedostatek mokrého podpazi.

8.10 Kvalita marketingové komunikace

Na zéklad¢ analyz bylo zjisténo, Ze marketingova komunikace je aktivni, ale je potieba
vykonat mnohé zmény, aby se dosdhlo vétSich uspéchti v prodeji. Analyzy jednotlivych

marketingovych komunikac¢nich aktivit ukazaly, jaké konkrétni chyby obsahuji. Jsou nedo-
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statky v oblasti designového zpracovani obalu, pfimého marketingu, v designovém zpraco-

vani POP displaye, webové strance a e-shopu.

Odpoveéd na mnohé dulezité otazky podalo dotaznikové Setfeni - primarni sbér dat, které se
zamg¢fiilo na znalost znacky produktli, design obalii, ceny a na marketingovou komunikaci.

Ptehled vsech odpovédi je ptilohou této diplomové prace.

Dotaznik obsahoval i n¢kolik otazek, které byly diilezité pro rozhodovaci proces respon-

denta. Mohl si tak 1épe uvédomit problematiku, kterou dotaznik fesi.

8.11 SWOT analyza

Posledni fazi zhodnoceni €innosti firmy je analyza SWOT, ktera zjist'uje, na zaklad¢ stra-
tegického interniho a externiho auditu, silné a slabé stranky firmy a také prilezitosti

a hrozby, kterym musi firma celit.

Silné stranky:

Vybrana firma ma velmi zajimavy sortiment. Mnozi lidé védi, ze pot vylu€uje z téla Skod-
livé latky a tak by ocenili, pokud by na trhu byl produkt, ktery by pot pohlcoval. Firma ma
dvé¢ velikosti podpaznich vloZek a patentové feSeni na dalSi druhy. Firma jako jedina ma
podpazni vloZky z materidlu, ktery dobfe saje, je tenky, dostatecné veliky a ma tvar, ktery
je ergonomicky prizpisoben tvaru podpazi.

Zakaznici se v dotaznikovém Setfeni vyjadrtili, Zze by radi zakoupili 100% ptirodni deodo-
rant, ktery likviduje bakterie. Tento vyrobek firma nabizi. Potem se z téla vylucuje nejen
voda, mineraly a Skodliviny, ale také tuky a bilkoviny, které jsou Zivnou ptidou pro bakte-
rie Zijici pfirozené na téle. Rozkladem sloZek vznika télesny pach.

Firma ma sirokou sit’ prodejnich mist, kde se produkt nabizi. Zakaznici si mohou vyrobky
objednavat i z pohodli domova z e-shopu.

Objednavky vyrobkt pies e-shop a zasilky obchodnim firmdm se snazi odbératelim doru-
¢it co nejdiive.

Firma si registrovala znacku Freshdays. Zfidila si stranku na Facebooku.

Firma vyuziva rizné marketingové aktivity, kterymi chce oslovit zakazniky. Ugastni se

sportovnich akei, na kterych nabizi vzorky zdarma.
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Jako jedina na trhu, vyrobky prodava na POP displejich. Inzeruje v ¢asopisech, propaguje
vyrobky na letdcich a plakatech.

Ma nejlep$i ceny na trhu za oba dva druhy vyrobki. Zakazniky stimuluje k prodeji, po-
skytnutim slevy, pfi objednani vice kusti vyrobkti. Obchodnim firmam a velkoobchodim
nabizi individuélni ceniky za mnozstevni objemy.

Ma zaméstnance, kteti produktim véfi.

Slabé stranky

Je nutné si uvédomit, Ze jednotlivé analyzy odhalily jeji slabé stranky. Dotaznikovy pri-
zkum ukazal, ze znacka vyrobkl neni na trhu znama. Tudiz neni mozné se spoléhat na to,
ze znacka bude vyrobky lépe prodavat. Znacka je na obalech vyrobkll nejvice vyrazna,
a tak hlavni napisy, jako je podpazni vlozka a deodorant, zanikaji.

Obaly vyrobkt nejsou pro zékazniky dostate¢n¢ Citelné. Respondenti se jasné vyjadrfili, ze

nevi, co obrazek na obalu podpaznich vlozek znazornuje.

Upozortujici informace na obalu deodorantu neni aktualni a zbyte¢né odrazuje zakazniky
od nakupu. Tato informace se objevuje i na strankach e-shopu. Flakon deodorantu nema

zadnou nalepku s informacemi o produktu. Krabi¢ka nema zajimavou grafiku.

Pokud zakaznik na webovych strankach objevi e-mailovy kontakt na firmu, ktery neni in-
teraktivni, odradi ho to v dal$im patrani po kontaktu. VSechny informace musi byt na we-
bovych strankach k dohledani, a tomu webova stranka neodpovida. Stranka neposkytuje

informace o aktualnim déni ve firmé.

Na strankach se poceni uvadi jako problém. Tato informace miize odradit zdkazniky, ktefi

se neciti byt nemocni, ale stejné se poti méng, ¢i vice.
Webova stranka neni pfipravena na pfijeti natizeni GDPR.

Firma nabizi obchodiim stojany, ze kterych se prodavaji vyrobky. Avsak stojany jsou urce-

ny pouze pro jeden sortiment. Chybi stojan na deodoranty.

Na plakatech je uveden jenom jeden druh vyrobku a navic je na nich krabicka, u které neni
jasné sdéleni, o jaky produkt se jedna.

Obchodni zéastupci nedokazi obchodniky motivovat, aby vyrobky firmy nabizely zékazni-
km.

Zamgéstnanci nékdy nevydrzi odmitani produktti a odchazi z pozice obchodniho zéstupce.
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Firma ma konkurenci v tomto oboru podnikani, kterd nabizi podobny typ vyrobku. Dalsi

typy podpaznich vlozek maji jiny tvar, nebo maji jiny princip pouZiti.

Na internetu jsou lépe dohledatelné podobné vyrobky jinych dodavatelii, nez vybrané fir-
my. Po zadani klicovych slov - podpazni vlozky, nevychazi firma hned na zacatku sezna-

mu firem, prodavajicich tento typ produktu.

Prilezitosti
V Ceské republice je 16 okrestl, které maji vice nez 150 000 obyvatel. Kdyby nabidka fir-
my oslovila jen 5% z uvedeného poétu obyvatel, bylo by to 7 500 lidi. Jedna se o velkou

obchodni prilezitost.

V dotaznikovém Setfeni se respondenti vyjadiili, Ze hledaji podobny typ vyrobki, jako

nabizi vybrana firma.

Lidé se zacinaji hodn¢ zajimat o zdravy zivotni styl. Studuji literaturu, ve které se Casto

dozvidaji o Skodlivosti chemie na lidsky organizmus.

Mnoho lidi nechce byt zaméstnanych a hledaji nové piileZitosti k podnikéani. Jiz na ob-
chodnich cestach bylo zaznamenano, Zze vznikaji nové specializované obchody s produkty,
vyrobenymi bez chemickych ptisad. Jedna se o dalSi obchodni pftilezitost, protoze tyto fir-

my hledaji vyrobky, kterymi by rozsitily svijj sortiment.

Mzdy pracovnikl se opét zvysily. Lidem zlstava vice finanénich prostiedki, které mohou
investovat do vyrobki, které jim zkvalitni zivot. Lidé jezdi na dovolené a neradi si bali
velké kufry. Také nechtéji ztracet ¢as pranim a zehlenim. Chté&ji odpocivat. Ptirodni deodo-

rant a podpazni vlozky dokazi pocet obleceni potiebnych na dovolenou zredukovat.

Technologicky pokrok se neda zastavit a mnohé firmy se zabyvaji i malosériovou vyrobou

obalového materialu.

Nizka nezaméstnanost znamena 1 pfiliv zaméstnancl z jinych zemi, ktefi by se také mohli

zaradit mezi potencionalni zakazniky a také mezi zaméstnance.
Lid¢ se ¢asto pohybuji na socialnich sitich a to je velka piileZitost, jak je oslovit. Zajimavy
zpusob Sifeni informaci o vyrobcich, i za pomoci videa s ptekvapivym piibéhem. Pokud je

sdéleni o vyrobku hodné¢ kreativni, lidé si ho zacnou navzajem posilat.
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Hrozby
V Ceské republice se nékolikrat za sebou schvalila vy$§i zarudena miniméalni mzda pro

zameéstnance. Firme se zvysily naklady na mzdové ohodnoceni.

S nizkou nezaméstnanosti ve staté, firme¢ vznikl problém s nedostatkem zaméstnanct. Zvy-
Sila se fluktuace pracovnikt, protoze i kdyz véti produktim, nedokazi argumentovat ob-
chodnim firmdm na jejich negativni postoj k novym vyrobkiim. Tim padem v dobg, kdy je

malo lidi a hodné pracovnich mist, vyhledaji jinou pracovni ptilezitost.

Neustald zména zdkond firmu zatéZzuje, neni schopna pfipravit pifesné dlouhodobé cile,
protoze své plany musi upravovat dle novych vladnich nafizeni. Ptikladem je i EET, kdy

firma musela pofizovat pfistroje k evidenci trzeb.

Firma planovala postavit sklad, protoze se neustile zvedaji najmy. Od nového roku vSak
plati novy stavebni zdkon a chybou tfednik musi ¢ekat na zménu izemniho planu. N4jem

za sklad musi tak platit dale.

Firma zvazovala, Ze by si na stavbu skladovaci haly, kterou chce vyuzivat na skladovani

vyrobkd, vzala uvér. Banky v§ak maji horsi uvérové podminky, nez tomu bylo v minulosti.

V nésledujici tabulce jsou souhrnné uvedeny silné a slabé stranky firmy, pfileZitosti

a hrozby.
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Tab. 9 SWOT analyza (viastni zpracovani)

SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Prodava zajimavy sortiment

Znacka Freshays neni zndma

Ma vhodnoy tvar podpaznich vlozek

Nema vytvorenou pozici v myslich zakazniki

Nabizi 2 velikosti podpaznich vlozek

Design: Dilezité napisy na krabickach zanikaji

Ma uZitné vzory na vyrobky

Design: Lidé nerozeznaji, jaky obrazek je na
krabicce

Ma lepsi provedeni krabicky deodorantu

Obal podpaznich vlozek: lidé pozaduji oznaceni:
M, L

Prodej uskuteéiiuje i z e-shopu

Design: Obal deodorantu neni pro zékazniky
lakavy

Ma registrované 2 domény

Flakon deodorantu nema néalepku s informacemi

Ma registrovanou znacku

Upozornéni na krabickach deodorantu jiz neplati

Zabezpecuje veasné a rychlé dodani vyrobki

Poceni je uvadéno na webu jako problém

Vzorky nabizi zakaznikiim

Novinky na webu se neaktualizuji

Jako jediné prodava vyrobky na stojanech

Na natizeni GDPR se teprve stranky pfipravuji

Vyuziva reklamu v ¢asopisech

Vedlejsi kontakt na webu je nékde s (et)

Vyrobky propaguje na letacich a plakatech

Na e-shopu je neaktualni informace deodorantu

Ma nejlepsi ceny na trhu

Na plakatech je jen jeden vyrobek

Poskytuje mnozstevni slevy

Spatny design nalepek na stojanech

Nabizi individudlni ceniky

Pro deodoranty nema stojan

Ma sit’ smluvnich prodejen

Stojany jsou jen na jeden sortiment

Dodava velkoskladim

Fluktuace prodejcii

Prodej uskute¢iiuji obchodni zastupci

Prodejci nepodévaji informaci o vyrobku

Firma je na Facebooku

Neproskoleni zaméstnanci

Konkurence ma na obalech anglické texty

Velké naklady neptinasi ocekavany vysledek

Obaly konkurence nemaji jasné sdéleni

Vyrobek zékaznici neznaji

Konkurence nemé vyrobky na stojanech

Klesajici prodeje

Konkurenéni vyrobky jsou nepohodiné

Zaméstnanci tlac¢i na zvySeni mezd

Zamestnanci veri produktim

Konkurence nabizi podobné vyrobky

Zameéstnanci pracuji tymove

Konkurenéni vyrobky jsou dohledatelné na in-
ternetu

PRILEZITOSTI

HROZBY

16 okresnich mést se 150000 obyvateli

Zmény v zakonech

Lidi mezi 15-49 roky je 2.395.539

Nemoznost pripravy dlohodobéjsich cilti

ZvySeni mezd - vetsi nakupovani

Nedostatek zaméstnancu

Vznik novych specializovanych obchodi

Vyss§i mzdové naklady pro firmu

Nové obchodni prilezitosti

Zavedeni EET - vyssi administrativa

Lidé¢ vice jezdi na dovolené

Stavebni zakon neumoziuje stavbu skladu

Vzdélanost - zdravy Zivotni styl

Néklady na ndjem

Socialni sité umoznuji vétsi informovanost

Hors$i podminky na Gveéry

Vice potenciondlnich zdkaznikl z ciziny

5 % obyvatel je 7500 moznych zékaznikt

Technologie - levngjsi obaly na miru
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9 PROJEKT ZVYSENI PRODEJE VYROBKU VYBRANE FIRMY

Tato ¢ast diplomové prace bude fesit, jakym zptisobem by bylo mozné dosahnout vysSich
prodeji podpaznich vlozek i deodorantli. Firma se nesmi dostat do pozice, ze prodej vy-

robku zacne klesat, jako tomu bylo v roce 2017.

9.1 Vychodisko pro projekt

Pro navrh feSeni zvySeni prodeje vyrobki vybrané firmy, budou pouzity analyzy, které

byly feSeny v Casti 8.

e PEST analyza
e SWOT analyza.

e Dotaznikové Setfeni.

Podpazni vlozky a deodorant jsou vyrobky pro kazdodenni pouziti. Jedna se o spotiebni
zboZzi. AvSak dle vysledkii dotazniku, znacku vyrobkl respondenti neznaji. O vyrobcich
mnoho lidi nevi a neznd jejich prednosti.

Firma neni viibec zakotvena v myslich zakaznikd.

Ztraci dokonce pozici na trhu, protoze prodeje podpaznich vliozek a deodorantt klesaji.

9.2 Cil projektu

Cilem projektu je navrhnout takové feseni, aby doslo ke zvySeni prodeje vyrobka vybrané

firmy.

9.3 Navrhovana strategie

N 24

celém souboru marketingovych aktivit, které budou sméfovat na posileni znacky na trhu -

Brand marketing.

Marketingovy mix bude navrzen jako protipol k taktice, kterou zvolila konkurence. Tim se
firma 1épe zviditelni, odlisi se od konkurence, posilni si pozici v myslich potencionalnich

zakaznikl — positioning, a tim se docili zvySeni prodeje vyrobkd.
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9.3.1

Vybér novych cilovych skupin zakazniki

V soucasné dobé ma vybrand firma né€kolik smluvnich prodejen a velkoskladi, kterym

vyrobky dodava v krabickach, ve stejném designovém provedeni. Dotaznikové Setieni

ukazalo, ze vyrobek mohou pouzivat ruizné skupiny zakaznika. Navrhuji proto, urcit nové

cilové skupiny zakaznik, kterym bude nabidnout sortiment firmy, aby se jeho prodej zvy-

Sil.

Tanecni kluby

V kazdém mésté probihaji tanecni kurzy pro studenty stiednich Skol — budou oslo-
veni poradatelé téchto kurza s nabidkou firmy.

Budou osloveny soukromé skoly, které nabizi tanecni kurzy pro dosp€lé.

Tane¢ni Skoly v prubéhu celého roku pfipravuji na soutéze ve standartnich a spor-
tovnich tancich nejen zastupce mladé generace. Budou osloveni lektofi téchto skol
a jednotlivé tane¢ni pary.

Majitelé tanecnich Skol, kteti vlastni obchody a ptij¢ovny se spoleCenskym oblece-
nim, budou osloveni s nabidkou firmy, aby rozsitili svlij sortimentu artiklem, ktery
doda tanci jesté vétsi eleganci.

Firma bude sponzorem na plesech v podobé darkti do tomboly, které budou obsa-

hovat podpazni vlozky a ptirodni deodorant.

Sportovci

Mnozi mohou namitat, Ze trika sportovcl se celé propoti a neni nutno pouZzivat
podpazni vlozky. Avsak tricka vyrobena z umélych vlaken, je mnohdy jen velmi
teézké vyprat tak, aby nebyli citit v oblasti rukavu, uz po chvilce noseni.

Probéhne prezentace vyrobki v raznych sportovnich klubech.

Budou osloveny obchody se sportovnim zbozim.

Bude nabidnuta spolupréce s vyrobci sportovniho a funkéniho obleceni.

Studenti

Mlad¢ lidi maji radi novinky na trhu, hledaji moznosti, jak se odlisit. Jak byt cool,
free. A pravé mladi lidé by mohli ovlivnit a inspirovat svoje blizké k nakupim

100% ptirodniho deodorantu a podpaznich vlozek.
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e V kazdém mésté je nékolik stfednich skol, které se budou obchodni zastupci oslo-
vovat s nabidkou firmy.

e Vyrobky budou nabidnuty 1 do prodejen na vysokych skolach.

Nastavajici a kojici maminky

e V obdobi, kdy je Zena v jiném stavu a také po porodu se vice poti. Mnohé by rady
svoje obleceni ochranily pfed agresivnim potem a také hlavne vyuzivaly 100% pfi-
rodni deodorant. Tyto informace potvrzuji diskusni pfispévky na strankach
e-mimino.cz. Vyrobky budou propagovany na tomto serveru.

e Informace o podpaznich vlozkach budou i na plakatu umisténého
v gynekologickych ordinacich.

e Vyrobek se nabidne specializovanym firmam, které prodavaji obleceni pro t€hotné

a kojici maminky.

ManaZery

e Hodné¢ pracujicich musi denné piekonavat spoustu stresovych situaci, aby ve svém
zamé&stnani uspéli. Poti se. Z bilych koSil se mnohdy nedaji Zluté fleky odstranit.
V dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze lidé problém znaji a chtéli by ho fesit. A
pravé podpazni vlozky zabezpeci to, aby koSile zlstaly stale Cisté. Pokud se pod-
pazni vlozka umisti i do saka, nemusi se tak Casto nosit do ¢istirny. Budou osloveny
prodejny s obleky a elegantnim oble¢enim.

e Vyrobek bude nabidnut firmam, které se zabyvaji zakazkovym Sitim obleceni pro

pracovniky managementu.

Seniofi
e Mnozi seniofi Ziji velmi aktivnim Zivotem a zajimaji se o novinky na trhu. Pokud
zjisti uzite¢nost vyrobku, doporuci je svym blizkym, ze kterych se stavaji dalsi ku-

pujici. Bude probihat prezentace vyrobki v klubech dichodcu.

Pracovnici pojistoven

V dobé kdy je na pojistném trhu velka rivalita, je dilezité, aby pracovnik, ktery chodi
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do domaécnosti, dobfe reprezentoval danou pojistovnu. Pokud se v pribéhu jednoho dne
pracovnik pojistovny musi pfesouvat autem za klienty, oceni moznost vyuzivani podpaz-
nich vlozek a 100% ptirodniho deodorantu. Pojistovndm bude nabidnuta specialni cena za

urcité objemy prodeje.

LetuSky, obsluZzny personal ve vlaku: Obsluzni personal ma za tikol, vytvofit pro cestu-
jici piijemné prostiedi. Cestovani pro lidi se ma ménit v zazitek. O tom, Ze letusky nebo
stevardi ve vlacich, musi feSit mnohé vypjaté situace, prozrazuji mokré skvrny, které se jim
mnohdy objevuji v oblasti podpazi. Vyrobek, ktery zabezpeci to, Ze jejich pocity a stres
bude skryt, by urcité ptivitali. Vyrobek bude nabidnut leteckym a vlakovym spole¢nostem

za vyhodnou cenu.

Armada Ceské republiky: Byt profesionalem vyzaduje velké usili. Nejenom distojnik,
ale i kazdy profesionalni vojak musi ptisobit distojné a upravens. Armadé Ceské republiky

bude nabidnuta specidlni cena za vyrobek podpazni vlozky.

Cestovni kancelare: Lidé v soucasné dobé¢ cestuji do vSech kouti zemé. Chtéji poznat
nové krajiny a obohatit se o nové zazitky. Baleni velkych kufrii je pro mnohé no¢ni mirou.
Pokud by si zabalili jen par kusti obleceni, o jejich svézi viini se postaraji podpazni vliozky.
Sako nebude uspinéno od potu, i kdyz se pod n¢j vezme halenka bez rukédvu. Bude opatie-
né podpazni vlozkou, ktera saje pod z oblasti podpazi.

Pro cestovni kancelafe bude pfipraven jednotny obal, jak pro dovolené na léto, tak
na zimu. PodpazZni vloZky se budou nabizet v centralach jednotlivych cestovnich kancelafi.
Bude jim nabidnut stojanek, ktery mohou umistit v jednotlivych agenturach. Cestovni kan-

celafe mohou podpazni vlozky déavat jako darek k zakoupenému zajezdu.

Firma bude pifimo oslovovat se sortimentem podpazni vlozky a 100% ptirodni deodorant
tyto segmenty potenciondlnich zdkazniki. Bude jim nabizet podpazni vlozky jiz

s designem krabicky, ktera bude odpovidat dané cilové skupiné.
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9.3.2 Vytvoreni maskota

Aby se vyrobek dobie prodéaval, je velmi vhodna komunikace produktu se zédkaznikem,
prostiednictvim zajimavé osobnosti nebo celebrity, kterd dokéaze oslovit cilovou skupinu
zakazniki, vyznavajicich stejné hodnoty. Avsak firma bude realizovat rizné marketingové
aktivity, a tak prace s celebritou by ji stala nemalé finan¢ni prostiedky. Navrhuji, aby se
novym komunika¢nim nastrojem stali maskoti - komiksové postavicky. Stanou se vy-
znamnym prostfedkem v komunikaci se zakaznikem. Z toho divodu, ze bude osloveno

nékolik novych cilovych skupin zédkaznikl, méla by se vytvofit celd série maskot.
Vyhody kresleného maskota:

o Kreslené komiksové postavicky jsou dobie zapamatovatelné.

e Je moznd jejich vzajemnd komunikace v podob¢ vytvareni kreslenych ptibéht.

e Mohou byt nositeli virdlnich poselstvi.

e Davaji vétsi prostor ke kreativité, jako by tomu bylo pfi praci s nékolika osobnost-
mi.

e Naéklady na jejich vytvoreni jsou mnohem niz$i, neZ by tomu bylo u osloveni ce-
lebrity.

e (Celebrita mlize mit rizné podminky, které by firma nemusela byt schopna splnit.

V soucasné dobé probihd komunikace s firmou, ktera by postavicky pro vybranou firmu
realizovala. V oblasti komiksové tvorby ma velké zkuSenosti. Podilela se i na ilustraci ¢a-

sopisu Magazin studenta, ¢islo 58 (Ekonomia, 2017).

Budou vytvoieny postavicky - maskoti, ktefi se budou objevovat na krabickach pro jednot-
livé segmenty zakaznik.

Zéakaznika musi obrazek na krabicce oslovit tak, aby doslo k impulzivnimu nakupu. Posta-
vicky na krabickach musi dokazat vyslat takovy signal, ze zakaznik zacne dokonce pte-

myslet, pro¢ by produkt nezakoupil.

Pro jednotlivé cilové skupiny bude vytvoteno n€kolik dvojic maskotli. Na prodejnich mis-
tech budou osloveni prodejci i zdkaznici, ktefi vyberou pro design krabicek maskoty, které

je nejvice oslovili. Tim se zabezpeci to, Ze prodejci budou ocekavat novy design krabicek,
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o kterych vi, Ze se také zakaznikiim budou libit. Vyrobky, které zakazniky zaujmou a bu-

dou je chtit zakoupit, i prodavaci budou chtit vice nabizet. Zvysi se tak prodej vyrobkd.

Jednotlivé postavy budou mit jméno nebo nazev funkce.

Maskoty - kreslené postavicky budou vytvoifeny pro tyto cilové skupiny zakazniku:

e Tanecni kluby: Par. Novakovi se dobfe bavi u tance.

e Sportovce: Muz a zena. Ivo a Eva ve sportovnim obleCeni pfi cviceni.

e Studenty: Vesely student a studentka. Kamil a Petra s knihou v ruce.

e Nastavajici maminky: Na krabi¢ce bude spokojend t€hotnd mlada pani Miluska.

e Seniory: Bude vytvofena postava star§iho muze a zeny. Strejda Rudolf a teta Lida,
jako ptedstavitelé aktivniho pfistupu k zivotu.

e Manazeri: Usmivajici se sebevédomy muz a zena V pracovnim elegantnim oblece-
ni, které prace bavi a jsou v ni dobfi. Pan feditel a Janinka.

e Maskoty pro cestovni kancelaie: Budou pouzity postavicky z krabi¢ek pro stu-

denty, seniory a sportovce, k vytvofeni spokojené rodinky na dovolené.

9.3.3 Slogany

Pro lepsi zapamatovatelnost vyrobkd, budou maskoti komunikovat se zakazniky i pro-
stfednictvim sloganu, ktery bude vyjadfovat postoj, nazor, mySlenku shodnou s postoji
zakaznika, ktery si vyrobek zakoupi.

Na krabickach podpaZznich vlozek budou uvedeny slogany. Spravny vybér sloganu,
pro danou cilovou skupinu, bude podminén marketingovym vyzkumem — dotaznikovym

Setfenim na vybér vhodného sloganu k danému obalu.

Pro vyzkum slogani na krabi¢kach budou pouzity tyto slogany:
Tanecni kluby

e S tebou protan¢im cely den i vecer.

¢ Odkaz nasSich babi¢ek v modernim designu.

e WoW! Je prosté dokonaly! Kazdy den je perfektni!
Sportovec

e Spolecné - vCera, dnes i zitra.

e Spolecné v praci i na sportu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

e Potit se je zdravé.
e Vonime si.
Student
e Pisemky? Zkouseni? Pohoda....vzdy v klidku.
e FRIKULINI: Free, Cool a IN
Senior
e Mame zivot radi.
e Elegance i ve vSedni den.

e Jsme aktivnéj$i nez nasi mladi.
Nastavajici maminky

e To nejvhodnéjsi pro mé dét'atko.

e Ted se vice potim.
ManaZeri

e Reditelovani je tadaak jednoduché.

e Stres? Mam to pod kontrolou.
Cestovani

e Fresky bereme i na dovolenou.

e Jede celd rodina...a ...s jednim kufrem?

e Cestovani s malym kufrem.

e Pro usporu mista v zavazadle.

e Baleni na dovolenou. Pohoda.

9.3.4 Zména mySleni lidi

Je dulezité, aby si lidé uvédomili, Ze poceni je normalni jev Clovéka a pro zdravé fungova-
ni téla velmi dilezité.

Na krabickach podpaznich vlozek bude text, ktery bude zédkazniky informovat, Ze zakou-

penim produktu, si zabezpeci zdravé fungovani télesnych procest.
Bude provedeno dotaznikové Setieni, ktery text je pro zakazniky nejvice vyhovujici. Do-
taznik bude fesSen tak, aby se vyjadfila kazda cilovéa skupina zakaznikl. Je mozné, ze vy-

sledek Setfeni ukaze, ze kazda cilova skupina pozaduje na krabicce jiny text.
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4 )

Dékujeme, Ze jste si zakou- Nasilné zamezeni poceni je
pili tento produkt. Skodlivé.
Zabezpecite si tak normalni Tim, Ze jste se rozhodli za-
fungovani lidského téla. koupit tento produkt, po-
Pot se podili na regulaci mahate svému télu, aby se
télesné teploty. pfirozené zbavilo nadbytec-
Bude se spolehlivé vsakovat nych latek. Pot se spolehlivé

do vyrobku. zachyti ve vyrobku.
G J

/ Tim, Ze se potis, z téla se \ Zakoupili jste vyrobek, ktery
odvadi tuky a bilkoviny, které je uréen do saka, tricka i do
se na povrchu téla rozkladaji. koSile. UZ nemusite zdlou-

No a Ty zacinas citit potem. havé prat zZluté skvrny od
Vyrobek zabezpecdi to, Ze pot potu a nosit sako tak Casto
se nebude vsakovat do Cistirny. Vyrobek zaruci

do rukavu a Tvoje Cisté a

<3 ) oble&eni bude voravé. / a vofiavé obleéeni.

Obr. 24 Texty na krabickdach podpaznich viozek (vlastni zpracovani)

Jsem presveédcena, ze prostiednictvim navrhované strategie lidé pochopi, Ze normalni pro-
jev lidského téla, jako je poceni, by nemélo byt nasilnym zpisobem odstraniovano, ale ma

byt chapano jako pfirozeny jev clovéka. Tim, ze lidé budou pouzivat produkty vybrané

vvvvvv

9.3.5 Redesign obalu vyrobku

Deodorant: Redesign krabi¢ky bude zadan grafickému studiu. Navrhuji zvyraznit krystaly

na obalu krabicky a také ponechat spodni vyfez. Obal musi piisobit decentné a Ciste.

Podpazni vlozky
Krabicky by mély byt navrzené tak, aby dokazaly u lidi spustit kladné¢ emoce. Zakazniky

1épe oslovi barevna krabicka s veselymi postavickami nez nejasny obrazek.
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Pro jednotlivé segmenty zakaznikli se budou navrhovat takové krabicky, které vystihuji
jejich potfeby, pfani a z4jmy.

Cela marketingova komunikace vSak musi zlstat ve stejném duchu, a tak bude obal kra-
bicky nést nekolik prvki, vyskytujicich se i na stavajici webové strance vybrané firmy.
Zménou designu krabicek, by si méla firma zajistit vice zékaznikti z riznych cilovych sku-

pin a zvysit tak prodej vyrobkii.

Zmény na krabickach:

e Velikost: Firma dodava na trh dvé velikosti podpaznich vlozek. Dotaznikové Setie-
ni ukazalo, Ze zékaznici by preferovali krabi¢ky s oznacenim velikosti M a L.
Z tohoto diivodu, bude toto oznaceni viditelné na vSech novych krabickach.

e Unisex: Budou vytvofeny krabicky, které nebudou ur¢eny pro muze a Zeny, ale bu-
dou unisex. Nebude pouzita na krabickach barva, ktera rozliSuje pohlavi.

e Slogany: Na krabi¢kach budou uvedeny slogany, které 1épe podpofii prodej pod-
paznich vlozek.

e Informace: Na bo¢ni stran¢ krabi¢ky bude text, ktery poda zakaznikim informaci,
pro€ je vhodné, aby si vyrobek zakoupili. Bude provedeno dotaznikové Setfeni, kte-
ry text nejvice oslovi zdkazniky. Texty jsou uvedeny v €asti 9.3.4.

e Navod na pouziti: Bude osloveno grafické studio, které piipravi novy navod
K pouziti. Navod bude také podroben dotaznikovému Setfeni, jestli bude pro zakaz-
niky jasny.

e Krabicky pro jednotlivé cilové skupiny: Krabi¢ky pro tane¢ni kluby, sportovce,
studenty, seniory, t¢hotné a kojici maminky, manaZery a cestovni agentury budou
obsahovat jednotlivé maskoty a vybrany slogan.

e Krabi¢ky pro vojsko Ceské republiky, pojistovny, letu§ky a obsluZny personal
ve vlaku: Design krabicky bude proveden na zakladé pozadavku daného od zakaz-

nika. Design krabic¢ky bude po vyrobé¢ vzorku odsouhlasen zakaznikem.

9.3.6 Redesign a uprava webové stranky

Z toho ditvodu, aby byla celd marketingova komunikace firmy jednotna, je potteba, upravit
1 webovou stranku vybrané firmy. AvSak veSkeré zmény se budou realizovat opatrné, aby

se nezrusila historie webu na internetovych vyhledavacich. Pokud se vylepsi design stranek
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1 zdkaznici budou vice navstévovat webovou stranku firmy. Zlepsi se tak vyhledavaci po-

zice na internetu, kteréd pfivede dalsi, nové potencionalni zékaznici.
Komiksové postavicky

Pro sjednoceni celé marketingové komunikace, budou webové stranky vybrané firmy do-
plnény i 0 komiksové postavicky — maskoty, které budou i na jednotlivych krabickach.

Na strankach je dostatek prostoru pro jejich umisténi v jednotlivych sekcich.

V novinkach budou piedstaveni jednotlivi maskoti — jejich jména a profese. Budou se
0 nich vytvaret piibéhy, které se budou drzet tématu, kdy jim podpazni vlozky a deodorant
poslouzily. Maskoti budou muset fesit rizné situace a jejich zZivoty se budou vzajemné

ovliviovat a prolinat. Pfibéhy budu sama vytvaiet a umistovat na webovou stranku.

Hlavni zalozky

Vrchni ¢ast stranek tvoii pas s oblacky. Hlavni zalozky umisténé v pravé vrchni ¢asti we-
bovych stranek, jsou tak malé, ze pro mnohé zédkazniky nejsou vidét — ztraceji se v zone
oblackl. Cely pas bude zvétSen a hlavni zalozky budou posunuty niZe, aby vznikl prostor
pro jejich zvétseni.

Budou provedeny zmény V jednotlivych zalozkéch:

e Kontakt: Bude zménén design zilozky. Cerna zalozka bude zvétsena. Sedé pis-
mena se nahradi bilymi, které jsou 1épe vidét.

e Objednat: Design zalozky bude zménén. Cerna zalozka bude zvétsena na veli-
kost zalozky - Kontakt. Sedé pismena se nahradi bilymi, které jsou lépe vidét.
Budou zde umistény i krabicky v novém designu, aby si zakaznici mohli objednat
krabicku uréeného pro tanecni akce, sportovce, studenta, seniora, t¢hotnou a kojici
maminku, manazera a také na dovolenou.

e O firmé: Zménén bude design zalozky. Zalozka se bude zvétSovat na velikost
piedeslych zalozek. Bilym pismem bude zaloZzka oznacena.

V této zaloZce jsou obchodni podminky, které budou doplnény o informace, vzta-
hujicich se k natizeni GDPR.

e Novinky: Design zalozky bude ve stejném provedeni jako ostatni zalozky. Za-
lozka v ¢erném odstinu bude zvétSena na stejnou velikost, jako zdlozky o firmé,

kontakt a objednat. Na oznaceni zalozky budou pouzita pismena v bilém odstinu.
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Novinky se malo aktualizuji, bude se aspon 4 x za rok davat do novinek, informace
o déni firmy.

V této ¢asti bude umistén 1 link na dotaznik, ve kterém se respondenti budou vyja-
dfovat k navrhiim krabi¢ek podpaznich vlozek v novém designu, urcenych pro
jednotlivé cilové skupiny zdkazniku.

Po tom, co budou uspésné vybrany névrhy krabi¢ek a probéhne jejich vyroba,
Vv novinkéch probéhne informace, ze firma vytvofiila novy design krabicek.

Déle budou zadkaznici obeznameni, ze krabicky uz nebudou urceni pro muze
a pro zeny, ale jsou unisex.

Bude zde umisténo video, které bude nazorn¢ informovat zékazniky, jak se instalu-
je podpazni vlozka do obleceni a jak se ma pouzivat ptirodni deodorant.

Bude se zde pravideln¢ vkladat informace o tom, jak je dobré pro télo, kdyZ se po-
ti. Budou vyhledavané nezadouci uc¢inky, plynouci z nésilného zamezeni poceni se.
Zalozka Facebook: Budou se pravidelné na Facebooku objevovat novinky, rea-
govat na dotazy a informace ucastnikti Facebooku na vyrobky firmy. Prob&hne
diskuse na téma, proc je pro télo prospésné, kdyz se poti.

Na Facebooku se objevi 1 novy dotaznik, ktery bude vytvofen pro vyzkum novych
obalil pro nové cilové skupiny zakaznik.

Video, jak pouzivat podpazni vlozky a deodorant, bude umisténo na Facebooku
firmy.

Bude vytvofeno viralni video s komiksovymi postavickami a umisténo na Facebo-

ok vybrané firmy.

Zalozky

Pro muze a Zeny: Tyto zalozky budou sjednoceny pod nazev podpazni vlozky.
Pod touto zalozkou, budou umistnéné vSechny druhy krabicek, aby si zakaznik
mohl vybrat nejvhodnéjsi design krabicky.

Bude zde umisténo video, jak se podpazni vlozky spravné lepi do obleceni.
Kontakt na e-mail firmy bude upraven a namisto info (at) freshdays.cz, bude uve-
deno info@freshdays.cz.

Vyhody: Bude zde umistén tex, ktery bude lidi nabadat, aby se nesnazili zabranit

jaké ma tento proces pro télo vyhody.
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Bude upraven kontakt tak, aby se potencionalni zakaznik mohl dostat na e-mail
firmy, po kliknuti na kontakt - (at) bude zménéno na @ - zavinac.

e Deodorant: Bude zde umisténo video, jak pouzivat tento vyrobek.
Bude upraven kontakt a (at) bude zménéno na @ - zavinac.
Text o tom, Ze se pumpicka ve flakonu miuze pii prvnich pouzitich ucpat, bude od-
stranén. Po zrealizovani nové krabi¢ky pro deodorant, bude tento novy obal umis-
tén na webovou stranku.

e Pro obchody: Po vyrobé novych stojant, vhodnych i pro umisténi deodorantd,

bude na strankach zménéna nabidka stojanii pro obchodni firmy.

9.3.7 Redesign e-shopu

V ceniku jsou Vv soucasné dobé pod sebou uvedeny pouze krabi¢ky panska a damska.
E-shop bude redesignovan tak, aby si zakaznik po kliknuti na podpazni vlozky, mohl vy-
brat z jednotlivych novych typt krabicek, urenych pro tanec a spolecenské akce, sportov-

ce, studenty, t€hotné a kojici maminky, manazery, seniory a na dovolenou.
Cenové podminky a algoritmus vypoctu zlistanou zachované.

Redesign e-shopu se dotkne i ¢asti, ve které zakaznik zadava kontaktni idaje. Bude muset,
na zaklad¢ platnosti nafizeni GDPR, dat souhlas se zpracovani osobnich dat jak u firmy,
tak 1 u tfetich stran. Bude mu umoznéno dostat se na obchodni podminky firmy a opét zpét

na objednavku, coz soucasny e-shop neumoziuje.

Zakaznik, pokud bude mit moznost vybéru z riznych druhti krabicek, zvysi se jeho nakup-

ni zajem 1 o dalsi, jinak designové zpracované.

9.3.8 Vyvoj nového POP stojanu a redesign stavajiciho stojanu

Stojany nejsou uréeny pro vyrobky — deodoranty. I toto muze byt jeden z divodu, pro¢ se

téchto produkti v obchodech prodava méne.

Navrhuji, aby se ptipravily tii typy stojant:
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Vyvoj nového POP stojanu:

Stojan ¢islo 1: Stojan na flakony, pultovy

Tento typ stojanu bude pro 100% piirodni deodorant, ktery se bude prodavat bez
kartonového obalu. Na flakonu budou ze zadni strany vSechny informace, které
jsou potiebné z hlediska legislativy.

Misto ldkavého obalu, bude na flakonku povéseny zlaty strapec, ktery spolehliveé
ptilakd zékazniky, aby se z4jmem prozkoumali, jaky produkt se spole¢n¢ se stap-
cem prodava.

Stojanek je vyrobeny z kovového materidlu. Spodni ¢ast je vyrobena pomoci lase-
ru, vrchni zésobnik je vyroben na 3D ohybacce dratu.

Pultovy stojanek je povrchové upraven komaxitem. Jednd se o zdravotné nezavad-
nou barvou. Navrhla jsem stfibrny odstin.

Stojanek bude mit rozmér: $ifka — 17cm a hloubka — 8 cm. Vyska stojanu byla po-
¢itana i s letdckem na 30 cm.

Do stojanku je mozné vlozit tfi flakony deodorantu.

Obr. 25 Stojan na flakony, pultovy

(vlastni zpracovani)
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Ve vrchni Casti stojanku je zasobnik, do kterého je mozné vlozit informacni leta-
cek, ve kterém budou popsany vSechny vyhody tohoto deodorantu.

Bylo by vhodné, aby letacky byly ve zlutém odstinu a byly ulozeny za hlavni bro-
zurou, kterd bude v pfedni ¢asti zasobniku. Do brozury navrhuji umistit zlaty stta-
pec, ktery bude také slouzit jako lakadlo pro zdkazniky, pokud by nestali pfimo u
stojanku.

Navrhuji, aby vrchni prihledné uzaviraci kloboucky na deodorantu byly nahrazeny
uzavérem ve stiibrném odstinu.

Stojanek je urcen hlavné pro zeny.

Zakaznici pod pojmem deodorant, mnohdy o¢ekavaji viini. Nahradila bych proto

nazev vyrobku na Deo — spray.

Aktualni stav: Stojanek, ktery je pouze na prezentaci flakonu, vybrana firma schvalila.

V¢t ze prodej deodorantu v této formé by mohl zvysit jeho prodej.

Je vyroben prototyp stojanku, se kterym se budou oslovovat jednotlivé prodejny.

Ptipravuje se i navrh nalepky na flakon a grafickd podoba letacku a brozury.

Novy design

Stojan Cislo 2: Stojan maly pultovy

Stojanek je urcen jak na podpazni vlozky, tak i na 100% ptirodni deodorant.
Stojanek bude umistén na pultech prodejen.

Stojanek bude vyroben z kovového materialu. Nosnou ¢ast stojanu tvori konstrukce
z dratu, do které jsou navafené tii draténé hacky.

Ve vrchni ¢asti stojanku je plechova lista, do které¢ bude vlozeny kartonovy re-
klamni poutac.

Zvolila jsem povrchovou Upravu stojanku ve zdravotné nezdvadném komaxitu. Na-
vrhla jsem barvu bilou — neutralni, aby vyznély barevné krabicky.

Vrchni kartonova reklamni karta je zvolena tak, aby zakazniky upoutala. Vytvotila
jsem navrh reklamni tabulky s komiksovymi postavickami. Tento stojanek jsem

navrhla tak, aby upoutal vice muzskou ¢ast populace.
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e Rozmér stojanku: Sitka 25 cm, hloubka 200 cm. Vyska stojanku i s kartonovym
reklamnim napisem je 40 cm.
e Do stojanu je mozné ulozit 8 - 10 ks krabi¢ek podpaznich vlozek a 4 - 5 krabicek

deodorantu.

Obr. 26 Stojanek maly (viastni zpracovani)

Aktualni stav: Pro maly pultovy stojanek se vybrana firma také rozhodla. Tento design
stojanu byl schvalen i z toho diivodu, ze mnohé prodejny nechtéji na pult umist'ovat vyso-
ké stojany. V soucasné dob& probiha diskuse o navrhu vrchni nalepky. Ceka se jestd
na navrhy maskott, které by mohly byt soucasti nalepky a celé marketingové komunikace.
Firma véfi, Ze zajimavy stojanek prilaka vice zakaznikl a zabezpeci se tak zvyseni prodeje

vyrobkd.
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Redesign stavajiciho stojanu.

Pultovy stojan vysoky

e Stavajici stojan firma dlouhodobé¢ nabizi obchodnim partneriim, aby mohli ze sto-
janku prodéavat podpazni vlozky. Avsak deodorant nebylo mozné ze stojanu proda-

vat, protoZe nalepka na stojanu o tomto produktu nepodavala zddnou informaci.

Obr. 27 Pultovy vysoky - redesign stojanu (viastni

zpracovani)

e Aby byl stojan vhodny i pro deodoranty, navrhuji, aby se zménil pouze design na-
lepky. Dle informaci od obchodnich partnerti, ptivodni nalepka plisobi smutné a
neni dostatené Citelna. Proto by se méla vyrobit nalepka, ktera pozitivni grafikou

oslovi potencionalni zakazniky, kteti o nakupu podpaznich vlozek a deodorantu

jeste neuvazovali.
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e Navrhuji vytvofit design nalepky tak, aby se nejednalo o obdélnikovy reklamni na-
pis, ale aby m¢la reklamni tabulka neobvykly tvar s vyfezy. Zakazniky na reklamé
upouta i tricko, které je umisténo v pravé ¢asti této reklamni tabulky.

e Obchodni firmy jsou zvyklé na tento druh stojanu. A i kdyz nélepka bude mit jiny
tvar, tim, ze se reklamni tabulka nalepi na ptivodni plechovou tabulku nize, vyska
stojanu ziistane nezménéna.

e Rozméry stojanu jsou nasledovné: vyska 50 cm, sitka 25 cm, hloubka 30 cm.

e Tento stojan pojme na kazdém hacku 4 ks vyrobkt. Pokud by byl deodorant umis-

tén v prostiedni ¢asti, mohlo by tak pojmout 8 ks krabi¢ek deodorant.

Aktualni stav: V soucCasné dob¢é se ¢ekd na tvorbu maskoti, planuje se, Ze na reklamni

tabulku budou umisténi tyto maskoti.

Navrh se zménou reklamni tabulky byl vybranou firmou pfijat, protoze firma je presvédce-

na, ze se tim zvysi prodej vyrobkd.

9.3.9 Redesign plakata a letaki

Budou se tisknout nové letdky formatu A4 a plakaty formatu A0, protoze pivodni plakaty

a letdky neobsahuji informaci, ani obrazek na 100% ptirodni deodorant.

Navrhuji, aby se letaky tiskly jiz s krabickami nebo maskoty, které budou navrzené

pro nové cilové skupiny.
Po odsouhlaseni kompetentni osoby, se plakaty se budou umist'ovat na vhodné mista:

e Plakat s t¢hotnou maminkou bude umistén do gynekologickych ambulanci.

e Plakat s taneCnim parem bude umistén v tane¢nich klubech.

e Plakat s manazerem bude umistén v prodejnach s panskym a ddmskym oblecenim.
e Plakat se sportovcem bude umistén v prodejnéch se sportovnim zbozim.

e Plakat pro cestovni kancelafe s rodinkou maskoti bude umistén v cestovnich agen-

turach a kancelafich.
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9.3.10 Guerillova komunikace

Vynikajici zpisob, jak upoutat zdkazniky, je vyuZzit nekonvenéni zplisob marketingové
kampané a tim je guerillova komunikace. Jsem piesvédCena, ze 1 kdyz jsou zakaznici den-
n¢ informovani o novych vyrobcich, tento zpiisob kampané se vryje do paméti mnohym
potenciondlnim zdkaznikim, ktefi hledaji podobné vyrobky, ale zatim je jesté neobjevili.
Mohli by se z nich stat vérné odbératelé sortimentu podpazni vlozky a 100% ptirodni deo-

dorant. Firma by si tak zajistila zvySeni prodeje vyrobk, které nabizi.

Navrhuji, aby v terénu pro tuto akci byly vybrany pouze dvé osoby.

Osoba dislo 1:

Tato osoba bude mit oblecené rifle a bilé tricko. Na hlavé vSak bude mit nasazeny karton,
v podobé velikého klobouku, ktery bude sahat az na ramena.

Na klobouku bude napis: Pouzivam 100% pfirodni deodorant a ochranu v podpazi. Vonim.
Bude mit na sob¢ parfém.

Na tri¢ku bude mit webovou adresu firmy: www.freshdays.cz

Osoba dislo 2:
Tato osoba bude mit oblecené take rifle, ale Cerné tricko. Na tricku budou pomoci soln¢ho
roztoku a obycejného oleje naneseny skvrny. Na klobouku bude napis: Nepotim se! Nic

nepotiebuji! Pro¢ nevonim?

Osoby se budou pohybovat v téchto prostorech:

e Vinteriéru prodejny, kde se prodavaji vyrobky vybrané firmy. Tato akce bude
pfedem domluvena s majitelem nebo vedoucim prodejny.

e Budou se pohybovat a postavat na autobusovém nadrazi, aby upoutali pozornost
Cekajicich na autobus. Tato akce bude predem domluvena skompetentnimi
osobami.

¢ Na jednotlivych stanicich metra budou postavat, ale se 1 pfesouvat ve vagonech.
Tato akce bude pfedem domluvena s kompetentnimi sobami, které daji souhlas

k této reklamni kampani.


http://www.freshdays.cz/
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Navrhuji, aby se tato akce konala v pribéhu mésice ¢ervence a srpena, kdy spousta studen-

th hleda prilezitostni brigady.

Akce budou nataceny na videokameru.

9.3.11 Viralni marketing

Moznost dat o vyrobcich védét a oslovit velky pocet lidi, je ptilezitost, kterou by mohla

firma vyuzit. Viralni marketing umoZiiuje, aby se informace o vyrobcich dostala mezi no-

vé, potencionalni zdkazniky, ktefi by si chtéli zakoupit produkty firmy. Firma by si mohla

zajistit priliv novych zakaznikl a zvysit prodej svych vyrobkd.

Navrhuji vytvofit virdl s t€émito tématy:

Vytvofit viralni video, na kterém budou zajimavé scény pouzité z videa, které se
natacelo v priibéhu guerillové komunikace.

Toto video bude zaslano na mista, kde doslo ke guerillové akci, bude umisténo
na webové stranky firmy a na Facebook.

Vytvoteni videa, kde bude ukazka, jak se ma spravné instalovat podpazni vlozka
do obleceni. Video bude uloZeno na webové stranky firmy a bude umisténo
na Facebook firmy a také bude zaslana na obchodni mista, kde ma firma své
smluvni partnery.

Potom, co budou vytvofeni maskoti a schvélena jejich kone¢né podoba, budu tvofit
ptibéhy postavi¢ek — maskotl. Vzajemné se jejich piibéhy budou prolinat. Piib&hy
se budou tykat oblasti podpaznich vlozek a pfirodniho deodorantu. Postavic¢ky se
budou pohybovat v domacim prostiedi, v praci, pfi sportu, a budu travit i dovole-
nou.

O zivoté postavicek budu informovat na webovych strankach firmy, ptibéhy se bu-
dou objevovat i na Facebooku a také budou zasilany obchodnim partnerim, ktefi

povoli zasilani téchto zprav.

Pokud bude n¢které viralni video zajimavé, bude umisténé na YouTube.
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9.3.12 World-of-Mouth

Firma by méla zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s vyrobky. Lidé navstévuji na internetu
oblibené stranky, pravideln¢ je sleduji, navazuji kontakt s dal$imi uzivateli. Lidé si totiz
radi sd€luji zkuSenosti s vyrobky a mnoho lidi spoléhd na radu zndmého. Az nasledné

se obraci na reklamu.

Navrhuji, aby firma uméle vyvolala WOM aktivitu na podpazni vlozky a 100% pfirodni
deodorant. Cilen¢ se zaméti na podporu WOM mezi lidmi, nalezne divody, pro¢ budou
lidé hovoftit o vyrobcich a tim vyvola efekt Gstniho a e-mailového $iteni, kladného doporu-

¢eni produktu.

Firma bude vytvaret podminky pro podnécovani komunikace o vyrobcich firmy a znacce,

a tim i ziskavat a presvéd¢it nové zakazniky, k nakupim vyrobkt vybrané firmy.
Konverzace by mohla probihat na téchto portalech:

e WWW. emimino.cz (e-mimino, 2018)

e www.abecedazdravi.cz (abecedazdravi, 2018)
e wWww.ona.idnes.cz (ona.idnes, 2018)

e www.ordinae.cz (ordinace, 2018)

e www.dama.cz (dama, 2018)

9.3.13 Buzz marketing

Firma mé zajimavy sortiment, ktery by mohla vyuzit pro vytvofeni netradi¢niho, kontro-
verzniho videa, nebo navrhnout témata, které by mohly rozpoutat rozruch a silnou diskusi
v riznych médiich. Timto krokem by firma dosahla velkou publicitu. Tim, Ze by se zacalo
vice mluvit o produktech, mohla by firma ziskat vice potencionalnich zdkaznikii,

¢im by doslo ke zvyseni prodeje vyrobkl vybrané firmy.
Téma:

e Firmy by méli zaméstnanclim, ktefi nosi Vv préci saka, hradit ndklady na Cistirnu.


http://www.abecedazdravi.cz/
http://www.ona.idnes.cz/
http://www.ordinae.cz/
http://www.dama.cz/
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9.3.14 Marketing pro podporu komunit

Aby se zvysilo povédomi o znacce a vyrobku, vedoucich ke zvySeni prodeje, navrhuji, aby
se na Facebooku vytvoftila skupina spotiebitelli, ktefi se budou zajimat o podpazni vlozky

a 100% ptirodni deodorant.

9.3.15 Blog

Vytvofenim blogu ke znacce a vyrobkiim, se mize vyrazné podpofit prodej podpaznich

vlozek a 100% ptirodniho deodorantu.

Navrhuji vytvofit blog se zajimavym multimedialnim obsahem, ve kterém se budou zpro-
sttedkovavat informace, o aktudlnim vyuzivani tohoto sortimentu. Budou zde vysvétleny
vSechny prednosti vyrobki. Jsem ptesvédcena, Ze informace budou v blokosfétre zazname-
nany a bude se o nich hovofit. Lidé budou aspoii chtit, vyzkouSet dany produkt a mnozi
Z nich, po tom co se presvéd¢i, ze vyrobky jsou opravdu funkéni, se mohou stat stalymi

odbérateli. Timto krokem se zabezpeci zvyseni prodeje vyrobkii.

9.3.16 Tymova prace k aktivaci zakazniki k nakupim

Navrhuji, aby obchodni zastupci prosli aspon 1x do roka Skolenim, které je ptipravi pro

tyto dovednosti.

e Prodejni dovednosti, které zvysi prodeje o 10 - 15%.

e Tvorba reklamnich textl, e-maili, které vedou ke zvysSeni prodeje.

e Jak se odlisit od konkurence, aby doslo k vy$sim ndkuptim.

e Jak vyhledat a uspésn¢ oslovit potencionalniho zakaznika.

e Argumentacni dovednosti, prezenta¢ni a komunikacni dovednosti.

e Lepsi orientaci v zdkaznickych potfebach a predavani informaci marketingovému
oddéleni.

e Navrh a pfedstaveni novych feseni.

e Komunikaéni dovednosti prostfednictvim telefonu.

e Usp&sné sjednavani schiizek po telefonu.

e Zjisténi chyb, kterych se prodejci dopoustéji, pii komunikaci se zakazniky.

Vybrana firma ma jen vlastni prodejni postupy, kterymi se fidi. AvSak trh se méni a mnohé

firmy pouzivaji moderni obchodni dovednosti. Jsem pifesvédcena, ze pokud by obchodni
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zastupci prosli skolenim, odstranili by mnohé nedostatky, které brzdi firmu, k ziskani lepsi

pozice na trhu. Vyrazné by se tak posilnila tymova prace a doslo by ke zvySeni prodeje.

9.3.17 Osloveni nadace

Mnohé firmy, uréity podil z obratu, vénuji na charitativni ¢innost.

Bylo by vhodné, aby vybrana firma oslovila nadaci Kapka nadéje (Kapkanadeje, 2018)
s navrhem o spolupraci. Pokud by se na krabicky umistilo logo této nadace, z prodeje kaz-

d¢ krabicky by firma vénovala 1 K¢ na podporu ¢innosti této nadace.

Kontrola, kolik se proda vyrobkl s logem nadace, by byla jednoduché. Oznacené krabicky
by mély svoji skladovou kartu. Pohyb na karté k danému datu je jednoduché vysledovat

a vypocitat tak ptispévek dle smlouvy.

9.4 Casova analyza

Navrhované marketingové aktivity je nutné naplanovat tak, aby implementace marketingo-

vé strategie prinesla firmée co nejrychleji vysledek, kterym je zvySeni prodeje vyrobkd.

V névrhu ¢innosti jsou i takové, které nevyzaduji Zadnou ndvaznost na jinou ¢innost.

Cinnosti bez navaznosti

Jedna se o ptipravu kone¢né verze textl a slogant na krabickach, kterou bude realizovat
vybrana firma. Je moznd také tvorba videa, ve kterém se zdkaznik nauci, jak instalovat

podpazni vlozky do obleceni.

Cinnosti s navaznosti

Firma svoji strategii komunikace postavi na nové vzniknutych maskotech. Musi se tedy
nejdiive domluvit s dodavatelem grafického navrhu maskotli, jakd by méla byt podoba
postavicek. Po prvotnich navrzich a ptipominkéch dojde ke konecné verzi zobrazeni posta-
vicek. Jedna se o nejdelsi ¢asovy usek, ktery bude trvat 28 dnii. Maskoti musi mit velkou

komunikacni schopnost a musi reprezentovat jednotlivé cilové skupiny zdkaznikd.

Az po schvaleni maskotl je mozné vytvaret piibéhy postavicek a ptipravit design krabicek

se vSemi nalezitostmi, které krabicky musi obsahovat a reklamu na stojan.
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V nésledujici tabulce je popis ¢innosti, mozné ndvaznosti a doba jejich trvani ve dnech.

Tab. 10 Planované aktivity (viastni zpracovani)

navaznost |doba
¢islo | Nazev ¢innosti oznaceni | po Cinnosti | trvani
1. MASKOT - Vytvofeni jednotlivych postavicek A 28
2. Schvaleni postavicek B A 2
3. | Navrh a schvaleni sloganti a text na krabickach C 2
4, Tvorba designu krabicek a reklamy na stojan D C 7
5. Dotaznikové Setieni - design krabicek, upravy E D 10
6. Tisk prototypt krabicek F E 4
7. Osloveni prodejnich mist s krabi¢kami a stojany G F 30
8. Tisk krabicek H G 5
9. Graficky navrh letakt, brozury, plakatu, nalepky [ H 4
10. | Tisk letakt, brozur, plakati, nalepky J I 3
11. | Redesign stojantl K B 4
12. | Vyroba stojani L G 15
13. | Zavoz stojantl, brozur, letaki a plakitu do obchodi M I 14
14. | Redesign webové stranky N H 6
15. | Redesign e-shopu 0 H 4
16. | Guerilla marketing, vyb¢r studentil, akce ve méstech | P H 30
17. | Tvorba viralniho videa z guerillové akce - web Q P 3
Tvorba videa - navod na instalaci podpazni vlozky,
18. |web R 2
19. | Tvorba ptibéhu postavicek, umistit na web S B 5
20. | Facebook - novinky, viralni video, ptibéhy T S 2
21. | Vytvorit Blog U G 2
22. | Marketing: Podpora komunit, buzz, VoM \% G 5
23. | Skoleni W E 1
24. | Telemarketing: zjistovani prodejii a vnimani krabicek | X S 14
25. | Osloveni nadace Kapka nad¢je Y X 2

Krabicky budou podrobeny vyzkumu, jestli by zakazniky zaujaly. Vyzkum bude realizo-

van na jednotlivych prodejnich mistech, kde se zastupci obchodnich firem a zdkaznici bu-

dou moci vyjadiit k podob¢ krabicek.

Také probehne dotaznikové Setfeni na vhodnost obalu. Po zjisténi vysledkli z prizkumu

obalu, nasleduje pfipadna uprava obalu a samotny tisk vzorka krabicek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

Ve stejném terminu bude probihat i vyroba prototypt stojanti s novou reklamni tabulkou.
Také musi probéhnout $koleni obchodnich zastupct, ktefi budou oslovovat nové prodejni

mista.

Po tom, co obdrzi obchodni zastupci vzorky krabi¢ek a nové stojany, v terminu 30-ti dni,
budou oslovovat nové prodejni mista. Potenciondlni zékaznici z jednotlivych cilovych

skupin, budou vidét realnou podobu krabicek, ke kterym se budou moci vyjadfit.

Nasleduje faze piipadnych tprav designu krabicek, do jejich kone¢né podoby a jejich tisk.

Soucasné bude probihat 1 vyroba stojantl.

Po tom, co bude schvalena kone¢na podoba krabicek, nasleduje piiprava a tisk plakatd,

brozury, letdkd a nalepek na flakony.

Zaroven se bude pracovat na redesignu webové stranky. Na stranky se mohou kreslené
komiksové postavicky ulozit, az po jejich schvalené verze. Na stranky se dale budou zada-
vat obaly novych krabicek, které¢ jiz budou designové piipraveny. Bude probihat i drobna

uprava webové stranky s navrzenymi zménami.

Do e-shopu firmy se budou nahrdvat také nové krabicky, aby si zdkaznici mohli

Vv objednavce vybrat nejvice vyhovujici obal. Bude probihat i rekonstrukce e-shopu.

Dalsi marketingové aktivity, jako guerillovou marketingovou komunikaci je mozné zaradit
az v dob¢, kdy je hotovy design krabicek a jsou umistény na webovou stranku firmy. Za-
kaznici, ktefi budou osloveni guerillovou akci, navstivi webové stranky firmy. Zjisti, Ze je
mozné objednat z vicero druhti krabicek. Guerillovy marketing je naplanovany jako prazd-
ninova akce firmy. Planuje se v mésici srpnu. Bude probihat ve vétSich méstech. Tuto akci
domluvi obchodni zastupce v dobé, kdy budou seznamovat obchodni firmy s novym de-

signem krabic¢ek. Akce je naplanovana na 30 dnd.

V téchto dnech prob&hne vybér studentll. Firma mé v seznamu uchazeci nekolik piihlase-
nych studentd, kteti maji zajem o sezonni prace v dob¢ prazdnin. Vybere z téchto uchazect

2 studenty, kterym se zakoupi 2 tricka v pozadované velikosti.

Studenti nechaji tricka upravit v grafickém studiu Linear s.r.0. Od firmy Piero s.r.0. zakou-

pi kartony na vyrobu klobouki a zkompletuji je.

Studenti pak s obchodnim zastupcem, ktery je bude vozit autem, budou navstévovat jed-

notlivé obchodni mista. Obchodni zastupce je bude pfi akci natacet firemni kamerou.
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Vytvoteni viralniho videa, vychézejiciho z guerillové marketingové komunikace, je mozné
az po této akci. Viralni video bude ihned zpracovano a umisténo na web firmy a na Face-
book.

Osloveni komunit, buzz, VoM marketing a vytvofeni blogu bude zafazeno az v posledni

fazi projektu.

Velmi dilezitd je i zpétnd vazba od obchodnich spole¢nosti, které¢ firmé¢ daji odpoved
na otazku, jak zakaznici reaguji na novy druh marketingové komunikace. Této ¢innosti
se budou obchodni zastupci vénovat 14 dnl. Osobné, ale 1 telefonicky zjisti pozadované

informace.

Po zrealizovani vSech navrzenych marketingovych komunikac¢nich aktivit a zjisténi jejich
vysledkl, mize nasledovat zavérecnd Cinnost, kterou je osloveni nadace Kapka nad¢je

a domluveni spoluprace.

Zpracovani analyzy
Pro zpracovani asové analyzy byl pouZit program WIN QSB.
Tento program ma velké praktické vyuZiti.

Do programu se zadavaji jednotlivé ¢innosti, které na sebe navazuji nebo nemaji vzajem-
nou navaznost. Dilezité bylo zadat pocet dnti pottebnych k vykonéni jednotlivych ¢innosti.
Program data zpracoval na zaklad€ zadanych podminek vztahujicich na posloupnost aktivit
a dobu trvani. V kratkém case dokéazal ptesné urcit pocet dnl potiebnych k realizovani

navrhovanych zmén, které povedou ke zvySeni prodeje vyrobkl vybrané firmy.

Projekt je naplanovany od 28. 6 do 30. 9. 2018.

V nasledujici tabulce je provedena ¢asova analyza aktivit, kterd urcila, ze cely projekt je

mozné zvladnout za 95 dnu.
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Tab. 11 Analyza aktivit vypracovand programem WIN QSB (vilastni zpracovani)

03-28-
2018 Activity On Critical | Activity | Earliest |Earliest | Latest | Latest | Slack
LS-
12:54:12 | Name Path Time | Start Finish | Start | Finish (ES)
1A no 28 0 28 44 72| 44
2|B no 2 28 30 72 74| 44
3|C Yes 2 0 2 0 2 0
4D Yes 7 2 9 2 9 0
5|E Yes 10 9 19 9 19 0
6|F Yes 4 19 23 19 23 0
7/G Yes 30 23 53 23 53 0
8|H Yes 5 53 58 53 58 0
911 no 4 58 62 77 81 19
10|J no 3 62 65 92 95| 30
111K no 4 30 34 91 95| 61
12 |L no 15 53 68 80 95| 27
13|M no 14 62 76 81 95 19
14 |N no 6 58 64 89 95| 31
15|0 Yes 4 58 62 58 62 0
16 |P Yes 30 62 92 62 92 0
17 Q Yes 3 92 95 92 95 0
18|R no 2 0 2 93 95| 93
19|S no 5 30 35 74 79| 44
20| T no 2 35 37 93 95| 58
21U no 2 53 55 93 95| 40
22|V no 5 53 58 90 95| 37
23| W no 1 19 20 94 95| 75
24 | X no 14 35 49 79 93| 44
25|Y no 2 49 51 93 95| 44
Project Completion |Time |= 95 | days
Number of | Critical Path(s) |= 1

9.5 Rizikova analyza

Casova analyza vypracovana pomoci programu WIN QSB odkryla rizikové aktivity, které

by mohly ohrozit ¢asovy pribéh celého projektu.

V nasledujicim obrazku jsou uvedeny jednotlivé aktivity. Jejich doba trvani je uvedena nad

Sipkou. Z obrazku je vidét, Ze u vSech aktivit je zacatek mozny ve stejném Casu jako zaca-

tek pfipustny.
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U kazdé aktivity je také konec mozny a konec pripustny ve stejném cCase.
Tyto aktivity je nutné vykonat ve stanoveném terminu, protoze nemaji zadnou casovou

rezervu, o kterou by se mohla aktivita zacCit ve zpozdéném terminu.

Kriticka cesta
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Obr. 28 Kriticka cesta (vlastni zpracovani)

Pfi realizaci projektu je nutné ¢asové kontrolovat tyto aktivity:

e Navrh a schvaleni slogani a textll na krabic¢kach.

e Tvorba designu krabicek a reklamy na stojan.

e Dotaznikové Setfeni - design krabicek, upravy.

e Tisk prototypl krabicek.

e Osloveni prodejnich mist s krabickami a stojany.

o Tisk krabicek.

e Redesign e-shopu.

e QGuerilla marketing, vybér studentt, akce ve méstech.

e Tvorba viralniho videa z guerillové akce — umisténi na web.

9.6 Nakladova analyza

V této Casti diplomové prace bude uveden rozpocet na cely projekt, ktery ma vést ke zvy-

Seni prodeje vyrobka vybrané firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 113

Dodavatelé:

Maskoti: Tvorbu maskott bude realizovat firma artBLOCK Studios, s.r.o. ktera ma velké

zkuSenosti s komiksovou tvorbou. Vystupuje pod znackou Profikomiks (Artblockstudios,
2018).

Grafické prace: Pro tvorbu grafickych praci tykajicich se zpracovani podoby obalu kra-
bicky podpaznich vlozek, deodorantu, letdki a plakatd a navrhu reklamni tabulky na stoja-
ny, byla vybrand firma HORMA spol. s.r.0., kterd ma grafické studio. V tomto oboru ma
velké zkusenosti (Horma, 2018).

Vyroba krabicek, plakati, letaki, brozurek, samolepek na flakony: Vyrobu propagac-
niho materidlu by bylo vhodné zadat firmé AF BKK, s.r.o. se kterou ma firma dobré¢ zku-
Senosti, co se tyka cen, kvality zpracovani a terminu vyroby. Aby se firma dostala na co
nejlepsi cenu za vyrobu krabicek, objednd z kazdého druhu 1000 ks a krabic¢ek pro deodo-
ranty 5000 ks (AF BKK, 2018).

Vyroba stojanii: 25 let zkuSenosti v tomto oboru mé firma HORMA dratény program.
Jedna se o pfimého vyrobce. M4 velmi kvalitni vyrobu, dobré ceny a dodrZuje terminy

vyroby. Stojany budou doddny véetn€ povrchové upravy a vrchni reklamni cedule.

Pokud by vybrana firma vyrobu zadéavala prostfednictvim marketingové agentury, zbytec-
n¢ by tak navySovala rozpoctové néklady na projekt. Mnohdy, pokud agentura nepochopi

zadani, dochazi ke zbyte€nym komplikacim.

Klobouky: Material i s potiskem bude zakoupen u firmy PIERO s.r.o., se kterou firma jiz

spolupracuje v oblasti dodavek obalového materialu (Piero, 2018).

Nakup tri¢ek: Tri¢ka budou zakoupena u firmy Cisty triko s.r.0., kterd mé velmi p¥iznivé

ceny (Cistytriko, 2018).

Potisk tricek: Reklamni tisk na tricka bude zadan spole¢nosti Linear s.r.o., ktera je velmi

kvalitnim a provéfenym dodavatelem (Linear, 2018).

Strapce na lahvi¢ky a brozury: Vyrobek, ktery doda 100% ptirodnimu deodorantu dalsi
ptidanou hodnotu, bude zakoupen u velkoobchodu s galanterii firmy Tkaczik (Tkaczik,
2018).

Skoleni: CD nosi¢, ktery obsahuje 1,5 hodinovou nahravku jak zvysit prodej pomoci pro-

dejnich dovednosti a taktik, se zakoupi u firmy Pavel Rehulka (Rehulka, 2018).
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Obchodni zastupci budou také proskoleni u firmy News and Media Holding, a.s. Tato fir-

ma ma $kolitele z fad odborniki z oboru a také z praxe (Newsmediholding, 2018).

Webova stranka, e-shop: Redesign bude zadan firmé Dost dobry design, s.r.o. Tato firma

realizovala webovou stranku firmy (Dostdobrydesign, 2018).
Ostatni naklady na realizaci projektu:

Parkovné: Bude pocitano dle primérnych cen na trhu: 10 K¢ s DPH na hodinu. Cena je
8,26 bez DPH na hodinu.

Naklad na auto Skoda Rapid: primérna spotieba 6,5 litru na 100km, cena 1 litru je 29,9
K¢. Cena nafty bez DPH je 24,71.

Naklad na odménu studenta: Dohoda o provedeni Cinnosti bude obsahovat odménu

za hodinu prace 120 K¢.

Naklad na telefon: M¢&si¢ni cena u Vodafonu, tarif je 899 K¢ s DPH na mésic. Cena
bez DPH je 743 K¢ (Vodafon, 2018).

Mzdové naklady: Pracovnik vybrané firmy se bude zabyvat tvorbou blogu, VoM marke-
tingu, osloveni komunit, buzz marketingu, tvorbou pifib&hu postavicek. Tyto ¢innosti bude
provadét v ramci svého zaméstnani, ke kterému ptislusi 1 dalsi povinnosti, a nejsou soucas-
ti nové kampan¢. Mzdovy podil na realizaci ¢innosti spojenych s projektem budou v ¢astce
12 000 K.

Ceny jsou zaokrouhleny na koruny nahoru. Ceny jsou bez DPH. DPH si firma narokuje

u Financ¢niho Gfadu na zakladé danového hlaseni k DPH.

Celkova c¢astka, kterou bude vybrana firma investovat do projektu, je ve vysi 277 301 K¢.
Tim, ze firma nastartuje propagaci vyrobkd, guerillovou marketingovou komunikaci, bude
neustale propagovat své vyrobky na socidlnich sitich, neustale se zapojovat do diskusi,
oslovovat zdkazniky, formou piibehti postavicek, které se budou objevovat jak na krabic-
kach, tak 1 na stojanech, vyrazn€ podpofii prodej podpaznich vloZek i deodorantu. K na-

vratnosti finan¢nich prostiedkt, vloZzenych do projektu, by mélo dojit do konce roku 2018.

V nasledujici tabulce je uveden popis aktivit a ceny za jednotku. Posledni sloupec obsahuje
souhrnnou ¢astku za aktivitu. V poslednim fadku je celkova suma, ktera je souctem vSech

nakladu za jednotlivé ¢innosti.
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Tab. 12 Nakladova analyza na zrealizovani projektu (vlastni zpracovani)

Nakladova analyza
Cena bez
Popis ¢innosti Vypocet ceny DPH
MASKOTI
Kreslené komiksové postavicky 5000 K¢ x 9 maskotil 45 000 K¢
Krabicka podpaZni vloZky
CMYK 4/0, 250g, 9 motivi ha archu | 7,2 K¢ x 9druha x 1000 ks 64 800 K¢
Krabicka podpaZni deodorant
CMYK 4/0, 250g, 6,3 K¢ x 5000 ks 31500 K¢
Plakat velikosti 100 cm x 70 cm
CMYK 4/0, 200 g 15,86 K¢ x 300 ks 4 758 K¢
Letak velikost 30 cm x 21 cm
CMYK 4/0, 80g 2,6 K¢ x 500 ks 1300 K¢
Brozura
CMYK 4/0, 200g 18 K& x 100 1 800 K¢
Nalepka na flakon 2 K¢ x 500 ks 1000 K¢
Grafické prace
krabicky, letdk, plakat, brozura 250 K¢ x 11 hodin 2750 K¢
Vyroba stojanii
Stojan na deodoranty 89 K¢& x 100 ks 8 900 K¢
Stojan pultovy maly 110 K¢ x 100 ks 11 000 K¢
Stojan pultovy velky 160 K¢ x 100 ks 16 000 K¢
Klobouky 150 K¢ x 2 ks 300 K¢
Nakup tri¢ek 89 K¢ x 4 ks 356 K¢
Potisk tri¢ek 418 K¢ x 4 ks 1 672 K¢
Nakup stiapci 2,5 K& x 500 ks 1250 K¢
Redesign webové stranky a e-shopu 8 900 K¢
Skoleni
Nakup CD + poStovné 1980 K¢ + 93 K¢ 2 078 K¢
Agentura 5700 K¢ x 2 pracovnici 11400 K¢
3000:100 km x 6,5 L x 24,71
Naklad PHM - osloveni obchodii | K¢ 4 819 K¢
Parkovné ve méstech 8,6 K¢ x 120hod 1 032 K&
Dohoda o provedeni ¢innosti 120 K¢ x 130 h x 2 studenti 31200 K¢
Niaklad na telefon 743 K¢ x 2 pracovnici 1 486 K&
Mzdové niaklady na kampai 12000 x 2 pracovnici 24 000 K¢
CELKEM 277 301 K¢
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo, vytvofit projekt zvySeni prodeje vyrobki vybrané

firmy.

Préace byla rozdélena do dvou casti. V teoretické ¢asti byla z dostupnych zdrojii vypraco-
vana témata, tykajici se marketingové komunikace, prodeje, designu a analytickych metod.
Prakticka Cast sestavala z Casti analytické a projektové. V analytické ¢ésti byla piedstavena
vybrana spole¢nost, byla provedena situa¢ni PEST analyza, u vybrané firmy byla provede-
na analyza vyrobki z hlediska funk¢nich vlastnosti, cenové politiky a jejich designového
zpracovani obalt. Byla také vypracovana analyza za prodeje vyrobki za posledni 3 roky,
analyza portfolia zakaznikti a analyza marketingovych komunika¢nich aktivit. Provedena
byla i analyza oballi konkuren¢nich vyrobki, jejich vlastnosti a cenovych hladin. Zavérem
byla provedena SWOT analyza. V dalsi ¢asti byl vytvofen projekt, ktery byl analyzovan

Z hlediska nékladt a doby trvani.

V projektové ¢asti byly navrhnuté ¢innosti, pro novy a netradi¢ni zplisob propagace vyrob-

ki vybrané firmy, vedoucich ke zvySeni prodeje vyrobkl vybrané firmy.

Vybrana firma souhlasila s feSenim uvedenym v projektu. Navrhované zmény ji tak oslovi-
ly, Zze v soucasné dobé jsou jiz vyrobeny i prvni vzorky stojand, navrhnutych v projektu.
Byla rozjednana komunikace v oblasti tvorby maskotti — komiksovych postaviéek, které
byly navrZené jako dileZita soucast cel¢ marketingové komunikace. Byla napldnovéana
komunikace postavicek se zakazniky prostfednictvim obald vyrobkl a vypracovani ptibé-
hli pro vysvétlovani prednosti vyrobku. Naplanovalo se jejich umisténi na reklamni tabul-
ce, ve vrchni ¢asti stojanu, na plakatech a letacich ur¢enych pro jednotlivé cilové skupiny.
Byl zdlraznén jejich velky pfinos, pro zvySeni prodeje vyrobkid. Bylo vysvétleno, Ze za-
kaznik prostfednictvim maskotli pochopi, Ze poceni neni problém, ale normalni proces,

ktery je mozné elegantnim a Setrnym zplsobem fesit.

Firma si uvédomila, jak je dilezitd aktualizace webovych stranek. Pravidelnd ucast
na Facebooku, komunikace s potencionalnimi zakazniky na riznych portalech. Jesté nikdy
nevyuzila guerillovy marketing, ale pfesvédcila se, Ze tato netradi¢ni forma marketingové

komunikace se zakazniky byla dobfe zvolena, jako zajimavé osloveni odbératelt.

Byla navrzena komplexni marketingova komunikace pro zvyseni povédomi vyrobkil

u zakaznikl, sméfujici k zajisténi dobré pozice firmy v myslich odbérateld. Jednotlivé



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 117

marketingové aktivity byly vzajemné provazané. Ke v§em v projektu navrhovanym zme-
nam a ¢innostem vybrand firma pfistoupila pozitivné. Projektem byla pfesvéd¢ena o nut-

nosti lepsi propagaci vyrobki, vedoucich ke zvySeni prodeje.
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| zakladni udaje

Nazev vyzkumu Dotazy na produkty + GIFT kupon jako darek na neomezeny nakup
Autor Méria Horfiakova
Jazyk dotazniku P Cestina

Vefejna adresa dotazniku

= Prvni odpovéd 30. 12. 2016
" Posledni odpovéd 29. 03. 2018

Doba trvani 455 dnu
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| statistika respondentt

263 102 19 142 38,8 %

Pocet navstév  Pocet dokonéenych Pocet Pouze zobrazeni Celkova uspésnost vypinéni
nedokonéenych dotazniku

Historie navstév (30. 12. 2016 - 29. 03. 2018)

3

2

st 2 L.
o o1 g

® pPoget navstév (263) ® Poget dokon&enych (102)

Celkem navstév Zdroje navstév

® pPouze zobrazeno (54,0 %) @ primy odkaz (100 %) ® 1-2 min. (5,9 %)
® Nedokon&eno (7,2 %) ® 2.5 min. (61,8 %)
® Dokongeno (38,8 %) % 5-10 min. (15,7 %)

® 10-30 min. (9,8 %)
® 30-60 min. (2,0 %)
® 560 min. (4,9 %)
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I vysiedky

Patfite mezi ty, ktefi maji v Satniku své oblibené obleceni?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi
® ANO
® NE

Responzi
102

Dotazy na produkty + GIFT kupon jako darek na neomezeny nakug

Podil
100 %
0%

Znate logo z obrazku? www.freshdays.cz

Vybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi
® ANO
® NE

Responzi

6
96

Podil
59 %
941 %

96 (94.1%)

0% 5% 10% 15% 20% 5% 0%

60%  45%  7O% 75w 80%

85% 60% 95% 100%

Prohlédnéte si prosim obrazek a odpoveézte, jestli vite, o jaky

vyrobek se jedna:

Vybér z moZnosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0X

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ ANO, vyrobek poznam. 10 9.8%
® NEVIM, o jaky vyrobek se jedna a co obrazek znazoriuje. 92 90,2 %
921(96.2%}
0% 5% 10% 15% 0% 5% 0% % 40% 45% 50% - 0% 5% % 5% 3% 85% 0% %
Kde jste se dozvédél o tomto vyrobku?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 10x, nezodpovézeno 92X
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® V tisku - reklamni &lének. 2 20%
® V mé oblibené prodejné 3 30%
@ Na intemetu. 3 30%
® Jinde 2 20%
0% 5% 10% 15% 20% 5% 0% 5% a0 45% 0% 5% HON 5% 10% 5% FELY 85% % as% bo%
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@ od znamého
@ Od kamaradky

Souhlasite s tvrzenim, Ze pot vylucuje hodné $kodlivych latek z téla a
proto potit se je zdravé?
Vybér z moznostl, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® ANO 94 922%
® NE 0 0%

@ NEVIM 8 7.8%

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 15% 0% 5% 50% 55% 0% 85% 10% 5% 30% H9% 90% 5%
Souhlasite s tvrzenim, Ze pot je agresivni a u bilého obleceni v
oblasti podpazi zpusobuje Zluté skvrny, které se jen tézko daji
vyprat?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® ANO 82 80,4 %

® NE 2 20%

@ NEVIM 18 176 %

Blzow

18(17,6%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%  50% 45%  60%  65%  70%  75% 60N  SS%  G0%  05%  100%

Hledate vyrobek, ktery by ,Setrné” zabranil tvorbé mokrych skvrn v
oblasti podpazi?
Vybér z moZnosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® ANO 62 60,8 %
® NE 2 20%

® Nepremyslel(a) jsem nad tim. 38 373%

62 {60,8%)

Bzow

| 0TI R AR,
0% 5% 10% 15% 20% 5% 30% 5% 0% &% 50% 5% s LY 70% 5% CELY 85% 90% a5% %

Kdybyste védél, Zze na trhu existuje takovy vyrobek, zakoupil byste si
ho nebo doporucil byste ho svému znamému?
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Vybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0X

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® ANO 85 833 %
® NE 0 0%

@ NEVIM 17 16,7 %

0%

% 5% 10% 15% 20% 5% 30% I 4% 5% 50% 55% 60 5% 1% 5% 2
Pfedstavte si, Ze na obrazku je Vas nadrizeny nebo jinak dilezita
osoba, které se na jedné z akci objevily skvrny od potu.

Mél by doty¢ni pan jit prikladem
a fesit tento esteticky nedostatek na oble¢eni?
Vybér z moZnosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0X

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® ANO 86 843%

® NE 0 0%

® NEVIM 2 20%

@ Je to jeho problém, nefesim to. 14 137%

® v4s nazor: 0 0%

0%
Bl20%)
0%
0% 5% 10% 15% 0% 5% 0% 5% 0% a5% S0% 5% 0% 8% 9% 5% 80% 85 g

Kdyz jedete méstskou dopravou a vas spolucestujici drzici se ty¢e
odhaluje propocené podpazi:
Vybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0X

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Nelibi se mi to. 61 59,8 %
@® Vadi mi to. 39 382%
® Nevadi mito. 2 20%

Blzo%
0%

5% 10% 15% 0% 25% 0% 5% 40% A5% 50% 55% 0% 65% 0% 75% 50% 5%

Mél by obsluzny personal jako letusky, recepéni, servirky a dalsi,
ktefi nosi stejnokroje, resit problém s ,mokrymi kolaci v oblasti
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podpazi pouzitim jednorazové, samolepici podpazni viozky, ktera se
lepi do obleceni a saje pot?
Vybér z moznostl, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0X

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® ANO 95 931 %
® NE 0 0%
@ NEVIM i 6,9 %
95 (93.1%)
0%
0% 5% 0% 15% 0% 5% 30% 5% a 45 0% 5% o 55% % 9% 5 §

Souhlasite s tvrzenim, Ze vyrobek si zakoupite, pokud Vas oslovi
zajimavym obalem?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® ANO 94 922%
® NE 2 20%
® NEVIM 6 59%

Bizow
s(ss%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 3% 40% 45% S0% 5% 0%  65%  70%  75%  #0%  85% 96w 958 00%

Lidé maji rtiznou vysku a hmotnost. Podpazni vliozky se také vyrabi
ve 2 velikostech. Jaké oznaceni na krabi¢ce byste preferoval?
Oznaceni M - (medium) a L - (large) nebo barevné rozliseni krabic¢ek
S napisem: pro muze, pro zenu?

Viybér z moznostl, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0X

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Preferuji oznageni M a L — jako unisex. 90 882 %
® Preferuji oznageni: pro Muze, pro Zeny. 10 9.8 %
® NEVIM 2 20%

10 (9.8%)

Blaow
0%

5% 10% 15% 20% 5% s 5% 4% 45% 50% 5% 0% LA 10% 5%

Jak by mél vypadat obal vyrobku, aby Vas zaujal natolik, Ze si novy
vyrobek poprvé zakoupite? Zaskrtnéte i vice odpovédi:
Vybér z moznosti, vice moZnych, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Zakaznik musi rychle poznat, o jaky vyrobek se jedna a k emu je uréen. 95 931%
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® Musi zaujmout barvou a tvarem. 79 775%
@ Na designu obalu nezalezi. Dilezita je znatka vyrobku. 3 29%

B

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% % L a4% 50% 5% H0% 65% 0% 5% BO% 5% 0% 95% 100%

Souhlasite s tvrzenim, Ze obal vyrobku musi mit jasné informace, pro
jakou cilovou skupinu zakaznikl je uréen?
Vybér z moZnosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0X

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® ANO 99 97,1%
® NE 3 29%

B
%

5% 10% 15% 20% 5% 30% 5% 0% “% 50% 55% L] 5% 9% 5% 20% 5% 0% 95% 106%

Je dulezité umisténi vyrobku v obchodeé? Zaskrtnéte i vice odpovédi:
Viybér z mozZnosti, vice moznych, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Aby si novy vyrobek zakaznik v obchodé vaiml, musi byt v regalu na viditelném misté. ‘ 92 90,2 %
@ Na novy vyrobek by mél upozornit prodejce. 91 892 %
® \yrobky kupuji na intemnetu. Nemusi byt umistén v obchodé. 41 40,2 %
® \yrobek musi byt podporen reklamou. 70 68,6 %
® vas nazor? 1 1,0%

41.{40,2%)

70{68,6%}
faom
0% 5% 10% 15% 0% 5% 0% % 40% asn 0% 5% 0% 5% 79% 5% 8% 5% 9% 5%

@ zajimavy je i katalogovy prodej. Vedle obrazku vyrobku je popis.

Je vyrobek — PODPAZNI vlozka intimni zaleZitosti?
Vybér z moznosti, zodpovézer]o 102x, nezodpovézeno 0

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Ano je. Proto bych si ji zakoupil jen prostiednictvim interetu na www.freshdays.cz 7 6,9 %
Ano je. Ale pokud obal vyrobku je feen zajimavym zplusobem, nebudu se stydét jej nakupovat v jakékoliv 40 392%
prodejné.

@ Ne neni. Poceni je normalni. Nevadilo by mi nakupovat ho jak o obchodé, tak i na interetu. 54 529 %

® Nepremyslel(a) jsem nad tim. 1 1,0%

® vas nazor 0 0%
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40 (39.2%)
I(l.ou)
0%
% 5% 10% 15% 20% 5% % % 4% “% % - O% 5% 19% 5% Y B5% 0% 5% v,

Pro koho je vyrobek — PODPAZNI viozka uréen. Zaskrtnéte i vice
odpovédi:
Vybér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pro nemocné lidi, ktefi se vice poti. 61 59,8 %
® Pro t&hotné maminky a zeny v klimakteriu. 57 55,9 %
© Pro lidi, kteff nosl stejnokroj. 58 56,9 %
@ Pro manazery a lidi ve stresovém zaméstnani. 60 58,8 %
® Pro studenty pfi zkouskach. 57 55,9 %
@ Je urtena do saka, aby se nemuselo tak Gasto nosit do &istirny. 58 56,9 %
@® \yrobek je urden pro kazdého. 92 90,2 %
@ \yrobek nikdo nenosi, je to zbyteény produkt. 1 1,0%
@ vas nazor: 0 0%

57(55.9%)
58 (56.9%)

Za jak vysokou financni ¢astku, byste zakoupili 1par podpaznich
viozek?
Matice vybéru z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x
® 7-8Ke ® 9-10Ke Y 11-12Ke “ 13 a vice K&
Zakbupil(a) Bych je vrozmezi: ¥ 80 (78,4 %) 19 (18,6 %) 3(29 %) 0

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% Ll 4% 4% 50% 55% 0% 5% 708 % 5% 5% 50% 95% 1009

Neprijemny odér v oblasti podpazi zpusobuji rozkladajici se bakterie,
které jsou obsazeny v potu. Jaké metody znate, které pomahaji
¢lovéku, aby pusobil Cisté a svéze?

Vybér z moZnosti, vice moZnych, zodpovézeno 102, nezodpovézeno 0x
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Moznosti odpovédi \ Responzi Podil

® Aplikace Botoxu do oblasti podpazi, které zamezi poceni. 34 333%
® Pouzivani kuliékového antiperspirantu v oblasti odpazi. 85 83,3%
© Pouzivani antiperspirantu ve spreji na oblast podpazi, nebo na &asti téla. 87 853 %
® Pouzivani deodorantu. 92 90,2%
® Pouzivani produktu, ktery zamezuje poceni 80 784 %
® vage zkusenosti: 2 20%

B5(83,3%)

BT (85,3%)

92.(90.2%)

@ pouzivam podpazni viozky
® pod kosili se nosi jesté tricko s kratkymi rukavy

Kdyby existoval funkéni, prirodni deodorant bez chemickych pfisad,
zakoupil(a) byste si ho?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0X

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ ANO 102 100 %
® NE 0 0%

102 (100%

% 5% 10% 15% 20% 5% Jo% H% 0% 5% 50% 5% 80% 59% 9% 5% 0% 85% 50% 25% 100%

Na jaké misto byste preferovali umistit dilezité informace o

pouzivani deodorantu?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

@ Na flakon deodorantu. Krabicka se éasem pomatké a vyhodi se. 83 . 814 %
Ctu véechny informace z krabi&ky. | kdyZ krabigku Easem vyhodim, pamatuji si vSe a vyrobek pouzivam dle navodu, 2 20%
ktery jsem si pfecetl na krabiéce. Flakon jiz nemusi mit dal$i upfesfiujici informace.

@ Nevim. Preferuji, kdyz je vyrobek uloZeny v krabicce. Informace &tu, jen kdyz néco potiebuii. 12 1.8 %

® Je mito jedno. Informace neétu. 5 49%

Bizo

s

0% 5% 10% 15% 0% 5% 30% 35% . 40N 45% 50% 55% 60% 9% 10% 5% 0% 5% 6o% 95%  100%
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!.

Je dullezité, aby obal vyrobk(, plakaty a webova stranka designovée
spolu ,ladili“?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
® ANO, vyrobek je lépe zapamatovatelny. 76 74,5 %
® NE. Marketingové komunika&ni prvky nemusi designové ,zapadat". 1 10%
@ NE. Kupuji vyrobek dle momentaini potieby. 5 49 %
@ Nevim. Nakupuiji impulzivng, dle toho, jaky vyrobek mne v danou chvili oslovi. 15 14,7 %
® Nevim. Vyrobky nakupuji dle doporuéeni, nebo dle zvyklosti. 5 49 %

74,5%)

faow
s(s%
s
% 5%

10% 15% 20% 25% 0% 35%  40% 5%  SO%  55%  60%  A5W  TO0% 5% BO% $5% 6% 5% 40%

Kolik finanénich prostredk( byste investovali do nakupu 100ml

ucinného deodorantu bez chemickych pfisad?
Vybér z moznostl, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 180-230 K& 83 814%
® 231-280 K& 17 16,7 %
® 281-330Ke 2 20%

17 {16, 7%}

Bl2.o%)
0%

5% 10% 15% 20% 5% 30% 5% % a5% 0% % H0% “e 10% 5% 0% 95 % o, 4% no%

Urcete pohlavi respondenta
Viybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 7ENA 63 618 %
® Mmuz 39 382%

39(38.2%)

0% 5% 10% 15% 20% 5% 30% 5% 0% aA%% 0% 55% 6O 5% 10% 9% % LAY o6% 5%

Vék respondenta
Vybér z moznosti, zodpovézeno 102x, nezodpovézeno 0X

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 15.25 17 16,7 %
® 26-35 29 28,4 %
® 36-45 24 235%

1
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® 46-55 18 17,6 %
® 56 a vice 14 137 %

29(28,4%}

18{17,6%)
14 (13.7%)

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%  35%  40%  45%  S0%  A5%  60%  a5%  J0% 5% 80%

Dékujeme za vyplInéni dotazniku: Zapiste si ¢islo Vaseho GIFT
KUPONU: 14710. Platnost kuponu je do 31.12.2018. VyuZzijete
tento darkovy kupon?

Vybér z moznostl, zodpovézeno 101x, nezodpovézeno 1X

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® ANO 85 842%
@ Jeste nevim. Nejprve si prohlédnu stranky www.freshdays.cz 16 15,8 %

12
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| Nastaveni dotazniku

Otazek na stranku Jedna

L%4 Povolit odeslat vicekrat?
8 Povolit navrat k predchozim otazkam?

| Zobrazovat Cisla otazek?

§#4 Nahodné poradi otazek?
Zobrazit ukazatel postupu?

© Oznameni o vyplnéni dotazniku na e-mail?

Ochrana heslem?

;é‘ . &) IP omezeni?
e

13
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I Priloha: dotaznik

Dotazy na produkty + GIFT kupon jako darek na neomezeny
nakup

Réadi bychom poznali Vas nazor na produkty, které muzete nakoupit z naseho e-shopu a ve vybranych prodejnach.
Cilem dotazniku je zjistit povédomi o zna&ce a dulezitost danych produktl pro zakaznika. Dotaznik také zkouma
vhodnost designu obalu, marketingovou komunikaci a cenové hladiny vyrobk. Prosime tedy o vyplnéni dotazniku,
ktery je anonymni.

V pripadé uzavienych otazek (volime z vy&tu nabizenych moznosti) prosim oznacte jednu nebo vice odpovédi. V
pfipadé otevienych otazek vepiste prosim kratkou odpovéd.

Jako podékovani za vyplnéni dotazniku na Vas &eka darek v podobé GIFT KUPONU, ktery Vam umozni
neomezeny nakup vyrobku z e-hopu www.freshdays.cz za cenu o 35% nizsi, nez u bézného nakupu.

Platnost kuponu je do 31. 12. 2018.
Cislo GIFT kuponu se objevi hned za posledni 26 otazkou. Peélivé si ho zapiste a uvadéjte v kazdé Vasi

objednavce. POZOR - po odeslani dotazniku, se islo z kuponu vymaze.

Patfite mezi ty, ktefi maji v $atniku své oblibené obleceni?

O ANO
O NE

Znate logo z obrazku? www.freshdays.cz

O ANO
O Ne

Prohlédnéte si prosim obrazek a odpovézte, jestli vite, o jaky
vyrobek se jedna:

(O ANO, vyrobek poznam.
(O NEVIM, o jaky vyrobek se jedna a co obrazek znazorfiuje.

14
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Kde jste se dozvédél o tomto vyrobku?

O Vtisku - reklamni &lanek.
(O Vmé oblibené prodejné
O Nainternetu.

QO Jinde

Souhlasite s tvrzenim, Ze pot vylucuje hodné skodlivych latek z téla a
proto potit se je zdravé?

O Aano
O NE

O Nevim

Souhlasite s tvrzenim, Ze pot je agresivni a u bilého obleceni v
oblasti podpazi zplsobuje zluté skvrny, které se jen té€zko daji
vyprat?

O AnO

O NE

O NEVIM

X

Hledate vyrobek, ktery by ,Setrné
oblasti podpazi?

zabranil tvorbé mokrych skvrn v

O AnOo
O NE

O Nepremyslel(a) jsem nad tim.

Kdybyste védél, Ze na trhu existuje takovy vyrobek, zakoupil byste si
ho nebo doporucil byste ho svému znamému?

O AnO
O NE

O NEVIM

Pfedstavte si, Ze na obrazku je Vas nadfizeny nebo jinak dulezita
osoba, které se na jedné z akci objevily skvrny od potu.

Mél by dotyéni pan jit prikladem

a resit tento esteticky nedostatek na obleceni?
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O ANO

O NE

O Nevim

(O Je to jeho problém, nefesim to.
(O Vas nazor:

Kdyz jedete méstskou dopravou a vas spolucestujici drzici se tyce
odhaluje propocené podpazi:

O Nelibi se mi to.
O Vadimito.
O Nevadi mito.

Mél by obsluzny personal jako letusky, recepéni, servirky a dalsi,
ktefi nosi stejnokroje, resit problém s ,mokrymi kolaci“ v oblasti
podpazi pouzitim jednorazové, samolepici podpazni viozky, ktera se
lepi do obleceni a saje pot?

O anNO
O NE

O NEVim

Souhlasite s tvrzenim, Ze vyrobek si zakoupite, pokud Vas oslovi
zajimavym obalem?

O ANO

O NE

O NEViM

Lidé maji rlznou vysku a hmotnost. Podpazni viozky se také vyrabi
ve 2 velikostech. Jaké oznaceni na krabi¢ce byste preferoval?
Oznaceni M - (medium) a L - (large) nebo barevné rozliSeni krabic¢ek
S napisem: pro muze, pro zenu?

(O Preferuji oznateni M a L — jako unisex.

16



-
I % Dotazy na produkty + GIFT kupon jako darek na neomezeny nakup

Preferuji oznaéeni: pro Muze, pro Zeny.
NEVIM

00O

Jak by mél vypadat obal vyrobku, aby Vas zaujal natolik, Ze si novy
vyrobek poprvé zakoupite? Zaskrtnéte i vice odpovédi:

Zakaznik musi rychle poznat, o jaky vyrobek se jedna a k ¢emu je urcen.

Musi zaujmout barvou a tvarem.

oog

Na designu obalu nezalezi. Dulezita je znacka vyrobku.

Souhlasite s tvrzenim, Ze obal vyrobku musi mit jasné informace, pro
jakou cilovou skupinu zakazniku je uréen?

ANO
NE

(GHE)

Je dulezité umisténi vyrobku v obchodé? Zaskrtnéte i vice odpoveédi:

[] Aby si novy vyrobek zakaznik v obchodé v&iml, musi byt v regalu na viditelném misté.
[] Na novy vyrobek by mél upozornit prodejce.

[:] Vyrobky kupuji na internetu. Nemusi byt umistén v obchodé.

D Vyrobek musi byt podporen reklamou.

[ vas nazor?

Je vyrobek — PODPAZNI vlozka intimni zaleZitosti?

O Ano je. Proto bych si ji zakoupil jen prostiednictvim internetu na www.freshdays.cz

(O Anoje. Ale pokud obal vyrobku je fesen zajimavym zpisobem, nebudu se stydét jej nakupovat v jakékoliv prodejné.

(O Ne neni. Poceni je normalni. Nevadilo by mi nakupovat ho jak o obchodé, tak i na internetu.

O Nepremyslel(a) jsem nad tim.

O Va8 nazor
Pro koho je vyrobek — PODPAZNI vlozka uréen. Zaskrtnéte i vice
odpovédi:

D Pro nemocné lidi, ktefi se vice poti.

[] Pro téhotné maminky a zeny v klimakteriu.

[] Pro lidi, ktefi nosi stejnokroj.

[C] Pro manazery a lidi ve stresovém zaméstnani.

[] Pro studenty pfi zkouskach.

D Je uréena do saka, aby se nemuselo tak ¢asto nosit do Cistirny.

[C] Vyrobek je uréen pro kazdého.

[ yrobek nikdo nenosi, je to zbytecny produkt.

[] vas nazor:
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Za jak vysokou finanéni ¢astku, byste zakoupili 1par podpaznich
vlozek?

7-8Ke 9-10Ke 11-12Ke 13 a vice K&

Zakoupil(a) bych je v rozmezi: O O O O

5T ] o ]

OH®.

@@ O

000 C©

000

Neprijemny odér v oblasti podpazi zpUsobuji rozkladajici se bakterie,
které jsou obsazeny v potu. Jaké metody znate, které pomahaji
Clovéku, aby plsobil Cisté a svéze?

Aplikace Botoxu do oblasti podpazi, které zamezi poceni.

Pouzivani kulickového antiperspirantu v oblasti odpazi.

Pouzivani antiperspirantu ve spreji na oblast podpazi, nebo na ¢asti téla.
Pouzivani deodorantu.

Pouzivani produktu, ktery zamezuje poceni

Vase zkusenosti:

Kdyby existoval funkéni, pfirodni deodorant bez chemickych pfisad,
zakoupil(a) byste si ho?

ANO
NE

Na jaké misto byste preferovali umistit dilezité informace o
pouzivani deodorantu?

Na flakon deodorantu. Krabi¢ka se ¢asem pomacka a vyhodi se.

Ctu v8echny informace z krabiéky. | kdyz krabigku Easem vyhodim, pamatuji si vée a vyrobek pouzivam dle navodu, ktery
jsem si precetl na krabi¢ce. Flakon jiz nemusi mit dal$i upresniujici informace.

Nevim. Preferuji, kdyz je vyrobek ulozeny v krabicce. Informace ¢tu, jen kdyz néco potiebuji.

Je mi to jedno. Informace nectu.

Je dulezité, aby obal vyrobku, plakaty a webova stranka designové
spolu ladili“?

ANO, vyrobek je |épe zapamatovatelny.

NE. Marketingové komunikaéni prvky nemusi designoveé ,zapadat".

NE. Kupuji vyrobek dle momentaini potieby.

Nevim. Nakupuji impulzivné, dle toho, jaky vyrobek mne v danou chvili oslovi.
Nevim. Vyrobky nakupuji dle doporuceni, nebo dle zvyklosti.

Kolik finanénich prostiedkl byste investovali do nakupu 100mi
ucinného deodorantu bez chemickych prisad?

180 - 230 K&
231 -280 K&
281-330 K¢

18



I ﬁ Dotazy na produkty + GIFT kupon jako darek na neomezeny naku

Urcete pohlavi respondenta

O ZENA
O muz

Veék respondenta

O 15-25
O 26-35
O 36-45
QO 46-55
O 56avice

Dékujeme za vyplnéni dotazniku: Zapiste si ¢islo Vaseho GIFT
KUPONU: 14710. Platnost kuponu je do 31.12.2018. Vyuzijete
tento darkovy kupon?

O Ano

(O Jesté nevim. Nejprve si prohlédnu stranky www.freshdays.cz
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