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ABSTRAKT

Teoreticka Cast diplomové prace se zabyva terminologii, kterd uzce souvisi s praktickou
a projektovou &asti diplomové prace. Ctenat se zde tak dozvi napiiklad o piimém
marketingu, o vyzkumu ¢i o numismatice. Je zde definovana i metodologie. Na teoretickou
¢ast plynule navazuje praktickd c¢ast, kterd se zabyva nejprve spole¢nosti Narodni
Pokladnice. Rozebird jeji zpiisob podnikani a komunikace. Zna¢nd pozornost je v této
kapitole vénovana také vyzkumu. Na praktickou ¢éast nasledn¢ navazuje projektova Cast,
kterd se nasledné obraci jiz k jednotlivym segmentim, ty blize analyzuje, hodnoti je
a v zavéru navrhuje efektivni komunikaci s nimi. Zavér je vénovan souhrnnym navrhiim na

zlepSeni komunikace.

Kli¢ova slova: numismatika, pifimy marketing, identifikace, cilova skupina, vyzkum,

analyza, segmenty, marketingova komunikace



ABSTRACT

The theoretical part of the diploma thesis deals with terminology, which is closely related
to the practical and project part of the diploma thesis. The reader will learn about direct
marketing, research or numismatics, for example. The methodology is also defined here.
The theoretical part is continuously followed by the practical part, which first deals with
the company Narodni Pokladnice. It analyzes her way of doing business and
communication. Considerable attention is also paid to research in this chapter. The
practical part is followed by a project part, which then addresses the individual segments,
analyzes them in more detail, evaluates them and in the end proposes effective
communication with them. The conclusion is devoted to comprehensive suggestions for

improving communication.

Keywords: numismatics, direct marketing, identification, target group, research, analysis,

segments, marketing communication
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UvVOD

V tivodu mé diplomové prace bych chtéla objasnit motiv vedouci mé¢ k vybéru tématu. Tim
motivem bylo mé zaméstndni. Pracuji na pozici Junior Produkt Manazera ve spolecnosti
Narodni Pokladnice, o které v této diplomové praci pisi, a kterou se tu snazim z rtiznych thla
predstavit. Je to pozice v marketingu, ktery mi byl na za¢atku mé kariéry zcela nezndmy,
konkrétn¢ v pfimém neboli direct marketingu. V druhu marketingu, ktery mnozi oznacuji za
natlakovy, a ke kterému se mnohdy snad ani n¢ktefi marketéfi nehlasi. Ja vSak ano, jelikoz
tvrdim, ze kdyz Cloveék dela svoji praci s nejlepSim védomim a svédomim, nemuze byt
Spatnd. Vzdy zalezi na thlu pohledu. Navic, ja mam rada vyzvy a rdda poznavam nové véci,

i co se marketingu tyka.

A pro€ jsem se rozhodla ve své diplomové praci identifikovat cilovou skupinu spole¢nosti
Nérodni Pokladnice? Protoze jako produktové manazerce mi chybélo bliz§i poznani
zakaznika, se kterym prostfednictvim marketingového materidlu komunikuji. Pro kterého
den, co den vymyslim, jak jej oslovit, a pro kterého vytvarim i produkty zcela nové. A prave
vznik diplomové prace mi umoznil zkusit tento nedostatek napravit. Vice svého zdkaznika
poznat. Cesta to byla zajimavad a v mnohém poucnd, a to jak pro mé, tak pro spole¢nost
Narodni Pokladnice, ve které pracuji. Rozhodné€ doporucuji si tuto diplomovou praci precist

od zacatku do konce.

M¢ marketingové motto zni: “Mé smysl pfinaSet radost.“ AvSak nejprve musime poznat

»komu®, poté¢ miizeme ptichazet s ,,Cim a jak*.
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I. TEORETICKA CAST
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POJMY A TERMINOLOGIE

V teoretické casti diplomové prace jsou vymezeny zakladni pojmy a terminologie, které tizce
souvisi s navazujicimi kapitolami diplomové prace. Jejich identifikace si klade za cil nejen
lepsi orientaci v dané problematice, ale rovnéz maji fungovat jako podpora pii feSeni

praktickych zélezitosti obsazenych v této diplomové praci.
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1. NUMISMATIKA

Ve své definici pan Petran ve zkratce numismatiku definuje takto:

Je to historicka véda zabyvajici se studiem platebnich prostfedki, zejména pak minci
a papirovych platidel, ale 1 medaili, medailonti, Zetonii, nouzovych platidel, ucelovych
znamek, poukdzek, smének, cennych papirt, jakoz i vznikem, vyvojem a popisem funkci
penéz. Numismatika také sleduje zpisob razby minci, jejich tvar, obrazy, texty, hmotnost,
velikost a sloZzeni kovu. Dale tato véda zkouma jednotlivé mincovni a ménové jednotky
(nomindly), jejich vyvoj a vzijemné vztahy. Aplikaci historické teorie o vzniku a funkci
mince se numismatice dostalo S$irSich ukoli se zabyvat i problematikou penézniho
hospodafstvi. Na novou zékladnu se dostalo studium historicko-kulturniho vyznamu
numismatického materidlu umocnéného historickym svédectvim mincovniho obrazu a jeho
vytvarné hodnoty. V tomto pojeti se numismatika zabyva historickym vyvojem a funkci
sménnych a penéznich prostfedki a jejich ekonomickym, socialnim, kulturnim
a historickym vyznamem v uzké ndvaznosti na charakter obéziva v minulosti a na
ekonomicky a spolecensky vyvoj. Z tohoto nového pohledu numismatika piekrocila rdmec
pouhé pomocné védy historické a stala se samostatnou védni disciplinou s vlastni potfebou

zkoumani, jehoZ obsah i rozsah je dan d&jinami penéz (PETRAN, 2010 str. 154).

Duivod, proc€ je tato terminologie v diplomové praci obsazena, je skute¢nost, ze spole¢nost
Narodni Pokladnice podnik4 v oboru numismatiky, stejné jako ostatni sesterské spolecnosti

v ramci mezinarodni skupiny Samlerhuset Group BV.
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2. GLOBALIZACE

Globalizace je celosvétovy jev. Novym prvkem, ktery globalizaci a tim i mezindrodni
obchod v soucasnosti zesiluje, jsou technologie — telekomunikace, pocitace a internet, jenz
sveét doslova zmensuji a zrychluji. Tim dochdzi k mnohem vétsi provazanosti a obecné
propojenosti svéta. Toho vyuzivaji podnikatelé napfi¢ odvétvimi a investofi, s cilem vyuzit

tohoto jevu a posilit svou pozici.

Globalizace na urovni podnika se rozviji od poloviny minulého stoleti, kdy usp€sni exportéti
postupné zapousteli kofeny na zahrani¢nich trzich, aby jim byli blize a diky tomu uSetfili
naklady na dopravu. Cela fada takovych firem postupné integrovala své provozni ¢innosti

do podoby skute¢né globalnich podniki.

Tudiz v dneSni dobé neni vibec zadnym piekvapenim, pokud firma pisobi na mnoha

mezinarodnich trzich. Obvykle se takovym firmam fiké ,,nadnarodni* neboli ,,globalni*.

V soucasnosti velky potencidl na Gspéch maji takové firmy, které védi, kdy maji jednat
»lokalné“ a kdy maji jednat ,,globaln¢”“. To znamena, ze firmy maji manazery mistnich
(lokalnich) pobocek, ktefi se prevazné soustfed’uji na marketing oslovujici mistni trh

(RUSSELL-WALLING, 2007 stranky 92-95).

Moderni trend sméfuje stale vice ke koncepci interkulturniho marketingu. Rada firem si
uvédomuje, Ze sice dochazi ke globalizaci svétového trhu a Ze je moZzné hovofit o globalnich

vyrobcich a sluzbach, nicméné neni mozné pracovat s globalnimi spotiebiteli.

Spottebni chovani je siln¢ ovliviiovano socialnimi a kulturnimi faktory, a navic se ukazuje,
ze ¢im je spole¢nost vyspélejsi a bohatsi, tim vice se 1isi potieby a prani jednotlivct. Dalsi
rozdil mezi globalnim a interkulturnim marketingem spocivd v tom, ze u globalniho
marketingu jsou obvykle na mezinarodnim trhu realizovany vyrobky historicky ptivodné
ur¢ené pro tuzemsky trh. Interkulturni marketing vyuZzivad naopak mezinarodni piistup.
Firma jiz ve fazi vyzkumu a vyvoje novych produktl pocité s jejich uplatnénim na svétovém
trhu a vyviji mezinarodni vyrobky a sluzby. Moderni trend tedy spo¢ivd v maximalni snaze
o vyuzivani standardizovanych postupti, které jsou adaptovany na mistni podminky. Ziejme
nejlepsi charakteristikou interkulturniho pojimani marketingu je slogan ,,Think global, act

local®, nékteti autoti dokonce pracuji s terminem ,,glokalizace (MACHKOVA, 2015 str.
16).
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Spole¢nost Narodni Pokladnice, o které pojednava tato diplomova prace je soucasti
mezinarodni skupiny Samlerhuset Group BV, tedy skupiny fungujici na mnoha svétovych

trzich.

Sama skupina Samlerhuset Group BV existuje od roku 1994, poté v pritbéhu nékolika let
expandovala do dalSich 14 zemi Evropy. Zarovei je organizatorem a majoritnim vlastnikem
veletrhll. Business model skupiny je postaven na pfimém marketingu. A jejim poslanim je
oslovit a uspokojit sbératele po celém svété. Filozofie firmy tika: ,,We create delighted
collectors®. Vizi spolec¢nosti je: ,,We want to be the global coin collection company.* A pro
tento sviyj cil déld maximum, tzn. vstupy na nové trhy a zaméteni se na kapital a zaméstnance
spole¢nosti (Samlerhuset Group B.V., 2020). Typické pro toto uskupeni je skutecnost, ze
skupina sice ptisobi mezinarodné, avSak firmy na jednotlivych trzich ptsobi a funguji

lokalné.
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3. MARKETING

Moderni marketing se zformoval na konci 19. a ve 20. stoleti v USA, jako odezva na rozvoj
pramyslové vyspélé ekonomiky, ve které prevladala nabidka nad poptavkou (HESKOVA, a
dalsi, 2009 str. 12).

Dle pana Kotlera a jeho spolupracovniki je marketing definovan jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot (KOTLER, a dalsi, 2007).

Tudiz cilem kazdé firmy by mélo byt odhalit potfeby a ptani zdkaznikl a prostfednictvim
spravné kombinace marketingového mixu tyto potfeby a ptani uspokojit a tim dosahnout

i splnéni dalsich cilti firmy (JAKUBIKOVA, 2013 str. 156).

3.1 Produktovy marketing

Produkt je cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo

ke spotfebe, co mize uspokojit touhy, pfani nebo potieby (KOTLER, a dalsi, 2007 str. 615).

Produkty je moZné klasifikovat podle trvanlivosti a hmatatelnosti. Vyrobky kratkodobé
spotieby pifedstavuji zbozi, které je obvykle spotfebovéano. Trvanlivé vyrobky se pouzivaji

delsi ¢asové obdobi a vydrzi mnoho let (KOTLER, a dalsi, 2007 str. 616).

Pro spolecnost Narodni Pokladnice jsou typické trvanlivé vyrobky, které jsou
charakteristické svoji dlouholetou trvanlivosti. Z toho plyne, Ze hlavnim cilem spole¢nosti

Nérodni Pokladnice je nabizeni produktii (numismatit) na trhu.

Spottebni produkty kupuji konecni spotiebitelé pro osobni spottebu a marketéti je obvykle
klasifikuji podle nakupnich zvyklosti. Rozdé€luji je na rychloobratkové zboZi (nakupované
Casto, s vynalozenimi minimalniho Gsili, obvykle levné), zbozi dlouhodobé spotieby (kupuje
se méng Casto, spotiebitelé vénuji Cas k ziskani informaci o kvalité, cené ¢i znacce), specialni
zbozi (zbozi s jedine¢nymi charakteristikami, pro které je podstatnd skupina kupujicich,
ochotnd vynalozit zvlastni ndkupni Gsili) a nevyhledavané zbozi (zbozi, o kterém zékaznik

bud’ nevi, nebo vi, ale nenapadlo by jej kupovat) (KOTLER, a dalsi, 2007 stranky 617-618).

Z hlediska dalsi klasifikace patii produkty spolecnosti Narodni Pokladnice ke spotfebnim
produktim, které 1ze zatadit do dvou vySe uvedenych kategorii — zbozi dlouhodobé spotieby,

ale 1 specialni zboZzi. Jedna se totiz o produkty, které nepodléhaji zkédze a ani nejsou
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uzivatelem ihned spotifebovany. Zaroven se jedna o produkty specialni, jelikoz se prodavany

produkt vyznacuje jistymi specifiky a neni jej mozné sehnat v podstaté ,.kdekoliv*.

Produkt se rovnéZ vyznacuje vlastnostmi, t€mi mohou byt kvalita (schopnost produktu plnit
své funkce), funkce, styl ¢i design (osobity styl a design vyrobku). Spolecnost Narodni
Pokladnice se snazi dbat nejen na kvalitu, ale 1 na design svych vlastnich produktt. Ty, dle
slov firemnich ptedstavitel, nejlépe charakterizuje opravdovy a kvalitné propracovany

razebni vzhled.

Nedilnou soucasti produktu je i baleni. Dle pana Kotlera baleni jsou aktivity, které souviseji
s navrhem a vyrobou pfepravnich nadob ¢i obalt pro urcity vyrobek (KOTLER, a dalsi, 2007
str. 629).

Narodni Pokladnice v tomto ohledu spolupracuje s externim zprostiedkovatelem piepravni

sluzby, s nimz konzultuje, a i nasledn€ vybira nejvhodnéjsi zptisob piepravy svych vyrobk.

3.1.1 Produktové rady

Produktové tada je skupina produkti, které spolu uzce souviseji, jsou proddvany stejnym

skupinam zakaznikt a spadaji do ur¢itého cenového rozpéti.

D¢lka produktové fady (pocet polozek) zavisi na cilech a prosttedcich spolecnosti. Dal§Sim
cilem miZe byt takzvany upselling, tedy pobidka k dalSimu nakupu ¢i cross-selling neboli
kitizovy prode;j.

Manazeti produktovych fad maji tendenci piidadvat v pribéhu casu nové produkty.
S rostoucim poctem produktl vSak rostou i nekteré naklady, napiiklad néklady na

projektovani a technické zpracovani objednavek, na udrzovani skladovych prostor aj.

Produktové fady mohou byt prodluZovany dvéma sméry — protahovanim a vypliiovanim.

Protahovani mtize byt smérem dold, nahoru ¢i obousmérné.

Vyplnovani produktové fady znamena zase ptidadvani dalSich polozek v ramci stavajiciho
rozsahu fady. Pro vypliovéani existuje fada diivodd: snaha o dosazeni dalSich ziskd,
uspokojeni obchodnich zastupcii, zaujeti vid¢i pozice mezi firmami, aj (KOTLER, a dalsi,

2007 stranky 631-634).

Specifickym problémiim celi v oblasti produktii a baleni mezinarodni marketéti. Musi totiz

urcit, v jakych zemich uvést na trh jaké produkty a nakolik je standardizovat, ¢i naopak

-----
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pravnimi naroky a fyzickym prostiedim, a na tyto rozdily musi firmy obvykle reagovat
adaptaci své nabidky. Rovnéz i baleni mlize na mezindrodni urovni pfinaset riizné vyzvy,

které je tieba brat v uvahu (KOTLER, a dalsi, 2007 str. 650).

Jak jiz bylo zminéno v tadcich ptredeslych, spole¢nost Narodni Pokladnice na trhu operuje
s nabidkou produkti. Ve svém portfoliu ma celou fadu numismatickych produkta, které
mohou uspokojit zakazniky riznych zaméteni. Témito sméry mohou byt: kov, téma, stari,

limitace apod.

Co se tyka produktu samotného, existuje ve spolecnosti nékolik zdroji odkud produkty

pochazeji, dle toho nasledné firma miize ¢i nemize své produktové fady rozsifovat.
Produkty spoleénosti Narodni Pokladnice:

e Pieprodej produkti — zde spolecnost pieprodava produkty jinych spolecnosti
(mincoven). Jejich rozsifovani, jako takové, ovlivnit nemtze. Max. muze ovlivnit délku
napft. kolekci na vlastnim trhu. Tzn. Ze si z dané zahrani¢ni kolekce miize pro svij trh

vybrat pouze ty produkty, které ji vyhovuji.

Velkou vyhodou téchto ,,pteprodejii* je skutec¢nost, Ze pokud jsou produkty nabizeny na
vice trzich (v ramci Samlerhuset Group BV) mohou si je sesterské spolecnosti mezi
sebou prevadét dle potfeb. Tim se o néco sniZuje riziko vysokych skladovych zasob ¢i

tu funguji cenové vyhody z rozsahu.

Kapitola sama o sobé& je pfeprodej historickych a cennych numismati, ktery ma sva

vlastni specifika.

V ramci obalové strategie, zpravidla nékteré naméty jsou prebirany, jiné upravovany pro

lokalni trh. VZdy zalezi na konkrétnim produktu.

e Vlastni development produktli — zde spolenost miiZze ovlivnit produkt jako takovy,
vyviji si jej totiz sama. Prave zde firma miize své produkty rozsifovat, a to obousmérné.
Tzn., Ze existuji produkty, které jsou zprvu vyvijeny pro urcity segment zakaznikd, ale
mohou zaujmout 1 jiny segment a vyvolaji v ném (obvykle svym tématem) poptavku. To
znamend, ze produkt je vyvijen napt. ve stiibfe, ale mize pozdéji vzniknout také
v zédkladnim kovu ¢i ve zlaté. Rovnéz v rdmeci firmy existuje dopliiovani fad. Je zcela
bézné, pokud ma produkt mezi zdkazniky Gspéch, Ze je doplinovan. Obvykle se to stava
u kolekei (sbirek), které maji v rdmcei svého tématu urcity pocet numismatt, ale diky

vhodnosti zaméteni dané kolekce a poptavce muze byt fada doplnéna o dalsi motivy.
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Tyto produkty jsou obvykle nabizeny na lokalnich trzich, max. na pfibuznych trzich.
Takovym piibuznym trhem je pro Ceskou republiku — Slovensko. Slovensko totiz diky

dlouholeté spole¢né historii muze pievzit nékteré¢ shodné produkty.

Tim ma byt feceno, ze zde je jiz kladena véEtsi opatrnost na skladovou zasobu a cenové
vyhody tu jiz nejsou tak markantni — zalezi na dodavateli a také dodavatelsko —

odbératelskych vztazich, kde skupina Samlerhuset Group BV hraje velkou roli.

Rovnéz je u tohoto bodu tieba uvést, Ze pti vyvoji nového produktu musi byt dodrzovany

zakony dané zemé¢.

V ramci spolec¢nosti rovnéZz funguje upselling, a to obvykle jako doplitujici produkt ke sbirce.
Charakterizovat jej lze naptiklad jako zlatou medaili, kterd doplituje kolekci stiibrnych
medaili a tématem s nimi koresponduje a dopliuje je (Casto danou kolekci tematicky
zastieSuje). Cross-selling zase funguje v ramci toho, ze zakazniktim, ktefi zakoupi urcity
produkt je nabizen produkt dalsi, obvykle né¢im podobny produktu zakoupenému ¢i produkt

zakoupeny dopliiuje (napt. sbératelské ptislusenstvi).

3.2  Marketing sluzeb

Dle pana Horovitze jsou sluzby souhrnem pfislibi, které zdkaznik ocekéava od vyrobku nebo

zakladni sluzby jako funkci ceny, image a existujici povésti (HOROVITZ, 1994 str. 17).

V ramci spole¢nosti Narodni Pokladnice jsou sluzby rovnéz dilezitym aspektem pro
fungovani. Jak bylo uvedeno v kapitole pfedchazejici, firma podnikd na bazi prodeje
produktti, nicméné prodej téchto produktd je doprovazen doplikovymi sluzbami. Opét Ize
v ramci firmy na tyto sluzby nahlizet z riznych thla. Sluzbami je zde chapano napiiklad
zakaznické oddélenti, které se stard o potieby svych zakaznikii a pomaha jim v nejriznéjSich
ohledech, a to od poskytovani informaci aZ po reklamace. Rovnéz zde funguje i osobni
kontakt mezi zdkazniky a zastupci firmy. V tomto vztahu zastupci firmy vystupuji obvykle
jako osobni konzultanti, ktefi zdkazniky informuji o novych vécech ¢i pro né informace
zjistuji.

Pro mnoho zakazniki jsou takovéto vztahy vice nez zdsadni a produkt spolecnosti si spojuji
s konkrétnimi osobami, coz firmu zavazuje k tomu, aby vybér jejich pracovniki byl vice nez

zodpovédny.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je ptirozenou socialni lidskou potfebou. Komunikace slouzi k transformaci
mySlenek a jejich prenosu formou sdéleni. Komunikace umoziuje predavat informace,
zivotni zkuSenosti, byla soucasti vyvoje spolecnosti a kultury, za urcitych okolnosti je

métitkem lidského pokroku (HESKOVA, a dalsi, 2009 str. 9).

Marketingovou komunikaci je soucasti marketingového mixu a dle pana Karlicka rozumi
fizené informovani a piesvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy napliuji své
marketingové cile.

Stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu vychazi z celkové marketingové
strategie. Pokud by firma spustila komunika¢ni kampan, kterd neodpovida cilovému
segmentu a nepodporuje stanoveny positioning znacky, dopustila by se zdvazné chyby.
Kampain musi odpovidat stanovenym komunika¢nim ciliim, at’ uz se jedna o zvyseni
povédomi o produktu ¢i znacce ¢i napt. vyzkouseni produktu.

Je dilezité védet, které charakteristiky své znacky ¢i produktu v komunikacni kampani
zdiraznit, coz by se mélo opirat o poznani své cilové skupiny.

Podle své cilové skupiny voli misto a okamzik komunikace, stejné jako slova, grafiku,
obrazy, hudbu aj., co utvareji marketingové sdéleni. Takovym vyznamnym prvkem muiZe
byt i celebrita.

KdyzZ je jasné, jak méa marketingové sdé€leni vypadat, upravuje se do kreativngj$i podoby,
aby bylo pro danou cilovou skupinu atraktivnéj$i. Velmi casto jsou k tomuto ucelu

vyuzivany apely, jako je humor, erotika aj. Zaujeti cilové skupiny je poté jednim

V ramci marketingové komunikace by se mé¢lo brat na ztetel, Ze zakaznici jsou kazdodenné
zahlceni vSudypfitomnou marketingovou komunikaci a vétSinu z nich ignoruji. Proto se
nekteré firmy v ramci svého marketingu snazi své zdkazniky co nejvice tzv
,bombardovat“, coz mize byt na jednu stranu efektivni, na druhou stranu to mtize odradit
zakaznika od koupé, popt. odhlaSeni od odebirani napt. newsletterti.

Rozumnéj$im piistupem je proto vyuZivani skutecné zajimavych sdéleni, ptedavanych
zakazniktim v adekvatni frekvenci. Sdéleni je navic vhodné co nejlépe cilit, aby zasahla jen

ty zakazniky, pro které jsou relevantni (KARLICEK, 2018 str. 195).
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Sila marketingové komunikace je ve spravném pochopeni, tudiz v jeji jednoduchosti.

A v neposledni fad¢ ma presvédcit cilovy zakaznicky segment ke koupi. To se povede,
pokud firma zvolila spravny zdkaznicky segment a spravny positioning znacky (s védomim
silnych i slabych stranek svého produktu a produktii konkurenttl) (KARLICEK, 2018 str.
197).

4.1 Marketingova komunikace ve schématech

Pan profesor Svétlik ve své publikaci Marketingové komunikace vychazi z obecného
modelu komunikaéniho procesu, ktery ve své zdkladni podstaté piedstavuje vyménu
informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a ptijemcem sdéleni. Predstavuje
Sirsi pojeti nez pojem propagace. Zahrnuje Gstni komunikaci i nesystematickou komunikaci

(SVETLIK, 2016 str. 4).

Model komunikaéniho procesu podle pana prof. Svétlika ma osm prvki: zdroj, zakodovani,

zpravu, prenos, dekédovani, ptijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy:

Sdéleni > Zakodovaui>{ B > Dekodovani

S = f% /' A
= = % ﬁ s S
= =
.Eé §=
= = S — — =
= 2 I £Z
23 =

< Zpétna vazbal sdéleni |

Obrazek 1: Obecny model komunikaéniho procesu (SVETLIK, 2016 str. 6)

Zdroj

Zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo organizace, ktera vytvari zpravu a rozhoduje

o jejim obsahu (SVETLIK, 2016 str. 6).
Prijemce sdéleni

Piijemcem sdéleni je osoba, ktera ji vnima a které je sdéleni urceno. Ptijemci si vybiraji mezi
obrovskym mnozstvim informaci pouze ty, které jsou relevantni vzhledem k jejich z4jmam.
To, co ovliviiuje motivy a zajem piijemce vnimat urcitd sdéleni, zavisi na fadé¢ faktort. Jsou
to faktory socialné-kulturni, demografické, psychologické, psychografické aj (SVETLIK,
2016 str. 7).
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Zakodovani a dekodovani

Zakddovani je proces pievodu informace, ktera je obsahem zpravy, do takovych symboli,
kterym bude pfijemce sdéleni rozumét. Aby bylo zaruceno vytvoreni efektivniho

a srozumitelného sdéleni, vyzaduje proces zakédovani a dekdodovani informace piedevsim
pochopeni potieb a zpiisobu chovani téch, kterym je zprava uréena (SVETLIK, 2016
stranky 7-8).

Zpétna vazba a Sumy

Zpétnd vazba je sdé€leni, které piijemce vysila zpét zdroji informace, je urcitou formou
reakce pfijemce na ziskanou informaci. V ptipad€ osobni komunikace to mize byt gesto ¢i
verbalni projev piijemce, v pfipadé masové, neosobni komunikace se mtize jednat o zadouci
¢innost (napiiklad nakup produktu) ¢i naopak Gplna necinnost. Pti sledovani zpétné vazby
ziska zdroj predstavu o tom, zda a jak byla zprava pfijata. Sumem se rozumi ruseni
komunika¢niho procesu a miize vzniknout v kterékoliv jeho fazi. Vede k pfijmu zkreslené
zpravy. Bud mize byt vysledkem vnéjsich vlivl (ruSeni televizniho signalu), nebo vlivi
vnitinich (pfijemce napiiklad nevénuje vysilani reklamy pozornost) (SVETLIK, 2016 str.

8).

Sdéleni (zprava)

Sdéleni je urcita suma informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci. Obsahem zpravy
mohou byt vyslovena slova, text inzeratu ¢i reklamy, fotografie, kresba atd. Pro efektivni
pfijem sdéleni je velmi dileZity proces jejiho vnimani. Je ovliviiovdn ochotou piijemce

zpravu vnimat, vlastnostmi a kvalitou zpravy a chovanim pifjemce (SVETLIK, 2016 str. 9).

Struktura a format sdéleni

Struktura a obsah hraji vyznamnou roli v tom, jak sdéleni zaptsobi na cilového piijemce.
U tiSténé reklamy se jeji tviirce musi rozhodnout, jaky slogan, obrazek, namét, velikost
a barvu k inzerci pouzije. U televizni reklamy musi rozhodnout, jaky zdroj bude zpravu
prezentovat, to znamena, jaka bude jeho mimika, fe¢ téla, co a jak fekne, jaky bude mit Gces,

jak bude oblecen, jaky bude zvukovy doprovod reklamniho Sotu, zda zvoli format



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

testimonialu, bézného zivota, srovnani s jinym vyrobkem ¢i demonstraci jeho pouziti

(SVETLIK, 2016 str. 9).

4.2 Priklady nastroji komunikace

Osobni rozhovor

Rozhovor z o¢i do oci (face-to-face) miize byt obohacen o fadu neverbalnich, vizualnich
stranek, jako jsou gestikulace, mimika, pohyb a drzeni téla. VIiv ma i prostiedi ¢i dokonce
¢ichové a hmatové vjemy. Jedna se o mix smyslovych vjemi. Tento zpiisob komunikace je

obzvlasté nenahraditelny v situacich, kdy jemné nuance mohou sehrat rozhodujici roli.

Nevyhodou miize byt potieba sladit ¢asovy harmonogram osob, jez se maji setkat. (FORET,

2011 str. 25)

Telefonovani

Dle Foreta se jednd o asi nejrozsifenéjsi nahrazku osobni komunikace z o¢i do o¢i. Tento
zpuisob komunikace odstraiiuje prostorové bariéry, jelikoz diky mobilnim telefontim, I1ze ke
spojeni dojit v podstat¢ odkudkoliv. Telefon se v pribéhu veékt stal doslova

nepostradatelnym organiza¢nim pomocnikem.
Jeho limitace tkvi v absenci vizualnich ¢i dalSich vjemu, i kdyz i to mtze byt v n¢kterych
ptipadech vyhodou. Dalsi jistou nevyhodou muize byt skutecnost, Ze nevime, kolik lidi

rozhovor ve skutecnosti poslouchd ¢i si jej snad nahrava (FORET, 2011 str. 26).

Dopisy

Jejich vyhodou je, ze dodavaji adresatovi pocit dilezitosti a zavaznosti sdéleni a jsou také
vhodné, jde-1i 0 navazani nového kontaktu, o predstaveni urcité nabidky.

Velmi vhodné je u nich zachovat formu osobniho sdéleni, po¢inaje jmennym oslovenim

adresata a vlastnoru¢nim podpisem odesilatele konce. Tyto direct marketingové principy

jsou v ramci marketingové komunikace povazovany za velmi uc¢inné.
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Novodobymi technikami pisemného sdéleni jsou pak e-maily Ci textové zpravy. Jejich
vyhodou je rychlost a nizké ndklady. Jistym minusem naopak mensi osobitost a jista

nejistota, zda zprava byla dorucena, jak méla (FORET, 2011 str. 27).

4.3 Cile marketingové komunikace

Cil marketingové komunikace nejlépe vystihuje model AIDA, ktery tvoii Ctyfi zékladni
kroky: ziskat pozornost, vyprovokovat zajem, vytvofit touhu a néasledné piimét k akci, coz

je uzavieni prodeje.

AIDA vychazi z ptedpokladu, ze kupujici pfed rozhodnutim o koupi prochézi nékolika
fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. Nejprve si zac¢ina uvédomovat, ze produkt existuje.
Pokud upouta jeho z4jem, rozviji jej déle a snaZzi se o produktu ziskat co nejvice informaci.
Po ziskani informaci je u néj vyvoldna tuzba produkt mit a pieje si jej koupit. DosaZeni akce,
to je zakoupeni produktu je kone¢nou fazi tohoto modelu. Jeho dilezitost spociva v tom, ze
zdroj muze posoudit, ve kterém stupni se nachazi zakaznikiv vztah k produktu a urcit tak
i nejvhodnéj$i obsah a formu zpravy. Takto vytvofend zprava mulze efektivné oslovit

zékaznika (SVETLIK, 2016 stranky 9-10).

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upoutani ¢ Vzbuzeni ¢ Vyvolani |:> DosazZeni
pozornosti zéjmu touhy akce

Obrazek 2: Model AIDA (SVETLIK, 2016 str. 9)
Pani Ptikrylova s pani Jahodovou definuji marketingové komunikacni cile do nasledujicich

bodu:

Poskytnout informace

Vytvorit a stimulovat poptavku

Odlisit produkt (diferenciace produktu)
Zduraznit uzitek a hodnotu produktu
Stabilizovat obrat

Vybudovat a péstovat znacku

Posilit firemni image (PRIKRYLOVA, a dalsi, 2010 stranky 40-41).
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4.4 Trendy v marketingové komunikaci

V dnesni dob€ je marketingovd komunikace souborem technik, z kterych se stévaji
specializované obory. Tak vznikl naptiklad digitalni, virovy, guerillovy a mobilni marketing

(FREY, 2005,2008,2011 str. 4).

Celkové ustupuje zaméteni na trh jako celek. Budoucnost patii firmam, které se orientuji na
zakaznikem ocefiované hodnoty a které buduji loajalitu zdkaznika k firmé a firmy
k zdkaznikovi.

Strategie nabidky hodnoty ocefiované zdkaznikem bude podstatou konkurencni vyhody.
Prodej je totiZ jen pocatecni faze budovani dobrych a trvalych vztahii se zakaznikem.
Zakaznik se tak dostava do pozice stalych strategickych aktiv firmy. Aby byl zdkaznik firmé
vérny, musi k ni byt loajalni. K tomu je vSak nezbytny jeden pfedpoklad — chapat zdkaznika
ne jako anonymniho, ale konkrétniho.

Ten, kdo se zajima jen o cenu, je vice nachylny ke zméné partnera. Loajalita bude zalozena
na hodnoté.

Cil, ktery sleduje moderni marketing — identifikovat ¢i pfedvidat individualni potieby
kazdého zakaznika, vyvinout, vyrobit a nabidnout mu piesné takové produkty a sluzby

(BEDNAR, 2002 str. 43).

Priklady trendi v marketingu

Cause marketing

Jedna se o spojeni marketingovych CcCinnosti se socidlnimi aktivitami — zejména
sponzoringem.

Formami mohou byt:

e Filantropie — darovani penéZnich castek, produktii na pomoc neziskovym organizacim.

e Zapojeni firmy, resp. jednotlivcii do socialnich aktivit na pomoc urc¢ité komunité, napf.

dobrovolné pracovni aktivity jako pomoc potiebnym

o Socidlné odpovédné podnikdni — ptizpisobeni a provadéni podnikatelskych aktivit tak,
aby byla zajiSténa ochrana zivotniho prostiedi, napt. zapojeni do aktivit ,,fair trade®.

(HESKOVA, a dalgi, 2009 str. 28).
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5 PRIMY MARKETING (DIRECT MARKETING)

»,Direct marketing se snazi, aby kazda komunikace byla ptima a co nejosobnéjsi. Diky tomu
jiz davno vystoupil ze stinu klasické medialni reklamy a dnes ptfedstavuje zdsadni nastroj

uspesnych firem.*“ (NASH, 2003).

Direct marketing se vyvinul jako levngjsi alternativa k osobnimu prodeji(KARLICEK,
2018 str. 199).

Mezi jeho zékladni znaky patii: transparentnost a métitelnost jednotlivych akci ptimého
marketingu, relativni utajenost konkrétnich aktivit vici konkurenci, vytvaieni
dlouhodobych vztahii se zakazniky. Zakladni podminkou aplikace pfimého marketingu je
vybudovani marketingové databaze a jeji neustala aktualizace (HESKOVA, a dalsi, 2009
str. 128).

Ptistupy k zédkazniklim uplatiiované pfimym marketingem se odlisuji od masového
marketingu Prvotady cil je spojen s uspokojovanim potieb zdkazniki. Pfimy marketing je
zkratka zaloZeny na budovani dlouhodobych a efektivnich vztahti s konkrétnimi,

individualnimi zakazniky (HESKOVA, a dalgi, 2009 str. 129).

Piimy neboli direct marketing se Casto zamé&fuje na uzké cilové segmenty, ¢i na
jednotlivce. Casto se jedna o ty nejperspektivnéjsi potencionalni &i stavajici zakazniky.
Vyjimku tvofi e-mailing, ktery je vyuzivan zpravidla plosné. Nabidka byva
ptizpisobovéana kazdému z oslovovanych mikrosegmentt, nebo dokonce i kazdému
jednotlivému ptijemci. Directmarketingové nastroje se pfitom vzdy snazi vést ptijemce
k okamzité reakci, tedy k bezprostfednimu ndkupu nebo k jiné reakci, kterd zvysuje
pravdépodobnost ndkupu v budoucnosti.

Ukolem directmarketingovych kampani je ¢asto navyseni objednavek stavajicich
zakaznikli. Pokud je jim nabidnut k zakoupenému produktu, produkt souvisejici ¢i
doplitkovy, hovoii se o cross-selling. Pokud je zakaznik stimulovan k zakoupeni vyssi
verze produktu nebo k rozsifeni objednavky, hovoii se o up-sellingu. V tomto ptipadé je
zakaznik ptesvédCovan, ze za vice penéz dostane kvalitnéjsi a pro néj vyhodnéjsi produkt.
Direct marketing funguje v uzké vazbé k CRM. Jen tak je moZné, aby kazdy zdkaznik

dostal tu spravnou nabidku (KARLICEK, 2018 str. 200).
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Direct marketing je rovnéz Casto vyuzivan k ziskavani novych zakaznikd.
Directmarketingové kampan¢ dokézou potencionalni zakazniky vhodnym zplisobem
predpfiipravit pfed naslednym oslovenim prodejcem. V neposledni fadé slouzi také

k posilovani loajality zakaznik?l, a to napf. zaslanim né&jakého darku (KARLICEK, 2018
str. 200).

5.1 Nastroje primého marketingu

V ramci nastrojii se vyuzivaji v§echna dostupna komunikacni média, kterd umoziuji
oslovit pfedem identifikovanou cilovou skupinu. Néasledujici obrazek ¢. 3 ukazuje pro

a proti téchto nastroju.

+ ziska vysokou pozomost — Je ffeba delii Eas na pfipravu
+ atraktivni prezentovani nabidky a peclivé planovanirealizace
+ vysoce podnécuje k zajmm o m — Jen minimilni moinost zpéme
. + lze se nerudené zabyvat reklamnimi vazby. malo informaci pro
Direct . ) b .
o mformacemi hodnoceni
mailing + lze podnitit k mtegraci a reakcl — hbariéry ‘-'E!-iklé iﬂtjﬁ'l'l_limi firemnimi
+ minimalni ztrity zasaZenim postupy pii otevirani posty
nevhodnych cilovyeh skupin
+ uspéchy akei lze zméfit
+ individualni oslovevini — mnoho e-mailovych schranek byva
+ rychlé alevné pieplnéno
+ adresati mohou byt podrobné — e-maily mohou byt automaticky
informovini prostiednictvim oznaceny jako ..spamy™ a jsou
E.-mail prezent.ac:e.zasla.ne v piiloze vyfazemy _
+ doplinjici informace poskytmon — e-maily pusobi jako malo
odkazy na vybrané Gasti vlastni hodnotnsg™
webové stranky
+ zakaznici mohou rychle a snadno
odpovédét
+ nejrychlejii moinost kontakiu — vyzaduje profesionalni realizac,
s cilovymi osobami jinak hrozi negativni reakes
+ moderni, sonéasné médium — pouzZiti je omezeno v podstaté jen
Marketing |+ lze pouzit bez velkych vydaji na firemni cilové skupiny
po telefonu |+ vysoky pocet kontakin (pro soukromé osoby je vhodne jen
+ vhodné pro navdzdni kontakti tehdy, pokud jiZ dodlo k prvnimu
a tiidéni adres, pro prehloubeni kontaktu)
kontaki
+ zdklad akvizice v uréité oblasti — vysoka naroénost na ¢as a kontakt
.|+ piimé osobni ovliviiovini zdjemed  |— nejdraZii forma akvizice
Osebni |, el individudlni a cilena na jednotlivy kontakt
D.b chodni komunikace s bezprostiedni — vyZaduje dobfe vyskolené
jednani moznosti reakce a motivované pracovniky
+ vhodné pro vyjadreni sympatii
+ mimofidni fance profilovat se — pii profesiondlni realizaci vysoka
+ lze oslovit jednotliveé cilové esoby narofnost na cas a naklady
Akce s moznosti okamzZité reakce — omezeny pocet kontakin
+ wvelmi vhodneé pro vytvoreni
osobniho kontakta

Obrazek 3: Nastroje pfimého oslovovani a jejich pro a proti (VERWEYEN, 2007)
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Direct mail
Direct mailem se nazyvaji vSechny formy ptimého kontaktu se zdkazniky prostiednictvim
posty. Tento nastroj umoziuje vysokou variabilitu a riznorodost osloveni cilové skupiny.

Nezbytnym ptedpokladem k realizaci je existence databaze (vlastni ¢i pronajaté).

Neadresna zasilka
Tato zasilka neni tzv. personalizovand, distribuovana je plosn¢ do schranek adresata
nachazejici se ve vybrané lokalité (dtilezitou roli zde hraje tzv. geomarketing — hodnoti

trzni potencial vybraného regionu).

Telemarketing
Tento néstroj zasahuje cilovou skupinu prostiednictvim telefonického spojeni. Rozlisuji se
dva zakladni druhy telemarketingu:

e in-bound telemarketing (iniciativa ze strany potencionalniho ¢i existujiciho zédkaznika)

e out-bound telemarketing (iniciativa ze strany firmy — vyhledavé a kontaktuje osoby

z cilové skupiny)

Katalogovy a zasilkovy prodej
Zasilani nabidky zboZi a sluZeb prostiednictvim katalogu. Obvykle na zéklad¢ pisemné,
telefonické ¢i e-mailové objednavky zdarma ¢i jako placend sluzba. Katalog mize mit

tiSténou 1 elektronickou podobu.

Reklama s pfimou odezvou v tisku
Jedna se napf. o vyuziti reklamniho prostoru v ¢asopisech a dennim tisku. Inzeraty jsou

doplnéné o kupodny, objednavkové formulare, telefonni ¢isla, odkazy apod.

Elektronicky a mobilni marketing

Jedna se o tzv. e-mail marketing. Tato forma je stale vice vyuzivana. Nevyhodou jsou tzv.
spams (nevyzadané zpravy). Déle sem patii bannery, diskusni fora a mobilni marketing
(SMS ¢i MMS. MMS jsou multimediélni zpravy, kdy se na displeji mobilniho telefonu
vedle textové informace objevi 1 obrazek vyrobku, logo firmy ¢i reklamni spot

(HESKOVA, a dalsi, 2009 stranky 130-136).
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Pfimy marketing rozeznavame:

e Adresny

Sem patfi: direct mail, aktivni telemarketing, katalogovy prodej, elektronicky ptfimy
marketing, zdkaznické kluby.

e Neadresny

Sem patii: neadresné zasilky, pasivni telemarketing, reklama s pfimou odezvou v tisku,

rozhlase, televizi a elektronicky pifimy marketing.

Z hlediska ptistupu k zdkaznikiim je mozné ptimy marketing ¢lenit do dvou skupin:

o Aktivni piimy marketing (outbund)

Tzn. aktivni smérem ven z firmy

e Pasivni pifimy marketing (inbound)

Spotiebitelé se sami identifikuji jako potencionalni zakaznici vybraného produktu

(HESKOVA, a dalgi, 2009 str. 131).

5.2 Databaze a databazovy marketing

Databaze zékazniki je utfidény soubor srozumitelnych informaci o stavajicich ¢i
potenciondlnich zékaznicich, ktery zahrnuje 1 informace geografického, demografického,
psychografického a behavioralniho charakteru.

Databaze zékaznikti obsahuje informace, které je mozné plnohodnotné vyuzit na plnéni
marketingovych ukolt, jako je napt. identifikace potencionalnich zékaznikti apod
(HESKOVA, a dalsi, 2009 str. 136).

Databazovy marketing piedstavuje proces budovani, udrZzovani a vyuzivani databazi
zakaznikt a dalSich (napf. produktovych, dodavatelskych, aj.) pro kontaktovani a jednani.
Tyto soubory obvykle obsahuji jméno, adresu, informace o domécnosti, idaje o minulych
nakupech, zdznamy o kontaktech s individudlnimi ¢i potenciondlnimi zakazniky.
duplicitnich zdznamii a omylt. Takto budovana databaze je dobrym vychodiskem k Casové
1 tematicky zaméfenému osloveni zddané cilové skupiny.

Databdze by rovnéz mé¢la napomahat pfi identifikaci novych, potencionalnich zakaznikl

(HESKOVA, a dalsi, 2009 str. 137).
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6 TRH

Trh je vztah mezi dvéma subjekty, jenz se ucastni smény na trhu. Z pohledu ucastnikti smény
lze charakterizovat vztahy mezi nimi nasledovné, pfiCemz za subjekty jsou povazovani

obchodnik (business) a koncovi zakaznik (customer) (SOUKALOVA, 2015 str. 30).

B2B (Business to Business) — obchod s materidlem, polotovary a investi¢nimi statky; tento
trh pojima vSechny, ktefi nakupuji zbozi a sluzby za ti€elem vyroby dal§iho zbozi a sluzeb,

které pak prodavaji ¢i pronajimaji.

B2C (Business to Customer) — prodej vyrobkl koneénému spotiebiteli, spotiebni trh se
sklada ze vsech jednotlivell a domacnosti, které nakupuji nebo vyzaduji zbozi a sluzby pro

osobni spotiebu.

C2C (Customer to Customer) — prodej (pfevazné zanovnich) vyrobki spotiebitelem jinému

spotiebiteli, nejéast&ji formou aukce & inzerce. (SOUKALOVA, 2015 str. 30)

6.1 TRH NUMISMATIKY

Na uvod této podkapitoly je tfeba uvést, Ze trh numismatiky je velmi ojedinélym trhem
v ramci, kterého neexistuji vefejné znamé informace. Firmy na tomto trhu o sobé navzajem
védi a riznymi zplsoby na sebe reaguji. Informace o sob¢ navzajem pievazné ziskavaji na
zakladé dobrych vztahii. Takovéto vztahy byvaji velmi ¢asto utuZovany na veletrzich ¢i pii
osobnim setkani.

V kontextu marketingu je trh numismatiky velmi specificky. Rozhodné¢ jej nelze zaradit do
jedné Skatulky, tedy napsat, Ze se jedna o trh B2B, B2C ¢i C2C. Ona numismatika totiz
operuje na vSech téchto trzich. Rovnéz nelze tento trh rozd€lit na trh vyrobka ¢i sluzeb,
jelikoZ opét mohou byt riizné varianty.

To vSe znamend, Ze ani firma, ktera je v ramci diplomové prace podrobena identifikaci,
neoperuje na jednom trhu a pasobi tedy jak v odvétvi vyrobkovém, tak v odvétvi sluzeb.
Aby byla tato problematika jasngjsi, poslouZzi nasledujici objasnéni.

Jak jiz bylo napsano, trh numismatiky nelze kategorizovat, jelikoZ na tomto trhu mohou byt
kupujicimi 1 prodavajicimi v podstaté vSechny strany, které mohou byt jesté navic vzdjemné
ruzné protkdny. A jedna firma mize pusobit hned na nékolika trzich.

V ramci vztahu B2B existuji na trhu spole¢nosti, které spolu vzajemné kooperuji. Pfikladem

takového vztahu mize byt firma, kterd mé moznost vyrabét numismatické produkty a firma,
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ktera je zakupuje napt. za ucelem potieby vyznamenani. Takovou firmou, kterd miize vznést
poptavku, mize byt napiiklad olympijsky vybor, Cesky stat ¢i jiné instituce.

Dalsim takovym specifickym vztahem v rdmci B2B je, kdy firmy (coZ je i pfipad firmy o niz
pojednava diplomova prace) shan€ji po svété pro své klienty specifické produkty, které
nachazeji i v ramci aukénich domt. Tudiz zde vznika vztah firma versus aukéni dim, kdy
firma je na stran¢ poptavky a aukéni diim na strané nabidky.

V ramci vztahu B2C pisobi zna¢na ¢ast firem na trhu, jedna se o vztah firmy ke kone¢nému
spotiebiteli. Tento model je i nejvice intenzivni pro firmu Narodni Pokladnice, o niz tato
diplomova prace pojednavd. Nicméné 1 v tomto modelu jsou jisté nuance, vychazejici
z pristupu a komunikace na kone¢ného spotiebitele.

Zajimavosti v ramci tohoto vztahu je i1 skute¢nost, ze vztah mtze fungovat i obracené, tzn.
C2B, kdy firma mize od koncového ¢lanku (tj. svého zakaznika, ¢lovéka nabizejici urCity
produkt apod.) odkoupit vyrobek, ktery nasledné nabidne opét na trhu. Skutecnost je vSak
takova, Ze se jednd o velice ojedinély ptipad.

V ramci vztahu C2C se jedna jiz o vztah koncového ¢lanku s koncovym c¢lankem neboli
zakaznika se zdkaznikem. Byt zde firma jiz nevystupuje, je tento trh rovnéz zajimavy,
jelikoZ se zpravidla na takovém trhu prodavaji vyrobky firem. Velmi Casto takové vztahy
mohou vznikat na internetovych portalech typu Aukro apod.

Nicméné¢ i vtomto vztahu existuji opét riizné vyjimky, napi. v podobé prodeji ze
soukromych sbirek, aj.

A aby to vSe nebylo zcela jednoznacné, firmy, které na tomto trhu piisobi maji rizné formy
podnikéani. Zpravidla funguji jako vyrobni firmy, firmy prodéavajici vyrobky jinych firem
(tzv. preprodejni), firmy, které prodavaji vyrobky jinych firem a zaroven majici svij vlastni
development ¢1 vyrobni a zaroveil prodejni firmy.

TudiZ z vySe uvedeného jasné vyplyvd, Ze na tento trh lze nahliZzet z riznych smért
a zkoumat jej vicero zplisoby. Numismatika je ve své podstaté obor velmi stary, ktery
v kazdé dob¢ mél své vyhledavace.

Od 19. stoleti na tomto trhu vznikaji specializované obchody a auk¢éni domy, jejichz rist je
znacny 1 v soucCasnosti. Tento trend navic podporuji nové moznosti, které se oteviely
s moznosti obchodovani na internetu. Tim se zvétSuje tzv. sbératelskd obec a zlepSuje se

1 ptistup ke sbératelskému materialu (LIPKA, 2018).
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Navic zajem o odvétvi numismatiky je rok od roku vyraznéjsi, coz dokazuje fakt, ze hodnota
numismatickych pfedméti dosahla vroce 2019 rekordnich 502,4 milioni korun
(BurzovniSvét, 2020).

Co se tyka numismatického trhu v Ceské republice, je tato zemé povazovana za velice
atraktivni, jelikoz zde mé numismatika své dlouholeté kofeny. Zaroven se jednd o stat
z makroekonomického hlediska otevieny, zdsadni bariéry vstupu tu nejsou. Zpravidla
jedinou zasadni ptekazkou tu mohou byt konkuren¢ni firmy se znalosti trhu. A tak celkové
1ze Cesky trh povazovat za pokryty a rozd€leny.

Blizsi Gdaje o ceském trhu shrnuje nasledujici tabulka €. 1.

Tabulka ¢. 1 pojednavd o pokryti trhu a vymezuje i nejvyznamngjsi firmy na trhu

numismatiky v Ceské republice.

Market estimation 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Market estimation

Total coin and medal market in th CZK (1000) 1720000 1750000 1750000 1700000 1725000 1725000
Narodni Pokladnice (1000) 271934 267844 262116 238753 243316 251692
Narodni Pokladnice (1000) in % of total 16% 15% 15% 14% 14% 15%

Market penetration (number of customers/total number of

households)
Total number of customers (th.) 144 165 180 190 236 261
Market penetration in % 3,5% 4,0% 4,2% 4,5% 5,6% 6,2%

Market share main competitors

Marketshare in % "Czech Mint" 23% 25% 28% 28% 30% 30%
Marketshare in % "Prague Mint" 13% 10% 10% 10% 10% 10%
Marketshare in % "Zlataky CZ" N/A N/A N/A 5% 5% 5%
Marketshare in % "Cesky Mincowvni Obchod (HMK)" 6% 6% 7% 8% 6% 5%

Domestic Mint turnover in th CZK (estimated)
Business to business 365000 365000 380000 380000 400000 400 000
Direct Marketing/company store 170000 165000 170000 170000 175000 175000

Tabulka 1: Pokryti numismatického trhu v Ceské republice (Narodni Pokladnice s.r.o.,
2019)

Z tabulky &. 1 lze tedy vy&ist, Ze nejvyznamngj§i postaveni na trhu ma v Ceské republice
spole¢nost Ceska mincovna, ktera je tzv. leadrem' na trhu neboli trznim viidcem. Pomyslnou
dvojkou na trhu je pravé spolecnost Narodni Pokladnice, o niZ pojednava diplomova prace.
Nicméné urcité¢ nelze o Narodni Pokladnici napsat, ze by byla trznim vyzyvatelem c¢i

nasledovatelem, jelikoz kazda z firem ma jinou formu podnikani, tzv. jiny business model.

Daéle na trhu piisobi Prazska mincovna, Zlataky CZ, Cesky mincovni obchod & Moje

mincovna CZ s.r.0., kterd v tabulce uvedena neni a na trhu je kratce.

! Leader = ¢lovék majici vedouci postaveni
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7 CILOVY(E) TRH(Y) ZAKAZNIKU

Spottebitelem se ¢lovek stava prakticky od narozeni. A 1 kdyz zpocatku své nakupni chovani

neovliviiuje, pozd&ji se to méni (VYSEKALOVA, 2011).

Pro obchodniky je odjakziva prioritou dokazat prodat a uspokojit potieby svych zakaznika.
K tomu, aby vSak dokazali efektivné tyto potfeby uspokojovat, a tim nasledné generovat
1 svij zisk, potfebuji znat komu mohou své vyrobky ¢i sluzby nabidnout. Potfebuji poznat
svého zdkaznika, a tedy zjistit svoji cilovou skupinu. Jelikoz pravé poznani cilové skupiny
umozni obchodniklim nésledné velmi efektivni cileni, tedy oslovovani jejich zakaznikd,

a tim pfipadné generovani vyssich ziska.

V knize Marketing podle cilovych skupin od panti Jochen Kalka a Florian Allgayer je psano,
ze tzv. ,,Consumer Insight, tedy pohled do hlavy spotiebitele se stava stale vice promysleny
a zakaznik ¢im dal vice prihlednym, jelikoz vyzkumnici stdle vice riznymi metodami
zkoumayji, co se ve spotiebiteli odehrava. Divod pro¢ tomu tak je, je prosty, obchodnici se
stale vice uchyluji k oslovovani zakazniki ptimou metodou a je tudiz pro n¢ velice zasadni,
které oblasti zivota jednotlivy zakaznici reprezentuji, jaké hodnoty uznavaji, jaké maji
potteby, prani, zvyklosti a zaliby. Znalost téchto indicii totiz dokéze zamezit tomu, ze by
obchodnik zakaznika, o které¢ho usiluje, oslovil nevhodnym zplisobem (Jochen Kalka, 2007

str. 2).

Rozhodnuti o volbé cilového trhu je zdsadnim rozhodnutim a je jednim z klicovych prvka
strategického  marketingového fizeni, protoze umozZiuje piipravu zakladnich
marketingovych strategii. Firmy se musi rozhodnout mezi vyhodami hromadného
marketingu (mass marketing?), kdy vSem svym stavajicim i potenciondlnim zakazniktim
nabizeji stejné zbozi, a cinnosti diferencované nabidky, kterou ptizplisobuji podle potieb

a piani zakaznikti (JAKUBIKOVA, 2013 str. 160).

Cilovy nebo také cileny marketing znamend, ze firma na daném trhu poznava rtzné
vyznamné trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybiré ten segment nebo ty segmenty,
které jsou zjejiho pohledu nejvyhodnéjsi, a voli cilové trhy. Pro kazdy z vybranych

segmentt pak rozviji odlisny marketingovy piistup (JAKUBIKOVA, 2013 str. 161).

2 Jedna se o takovy pristup, pii kterém se celému trhu nabizi jednim marketingovym mixem jeden produkt
(KOUDELKA, 2006)
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7.1 Segmentace

Pan de Pelsmacker segmentaci definuje jako proces, kterym se zékaznici déli do
homogennich skupin, tj. skupin se shodnymi potfebami a srovnatelnymi reakcemi na
marketingové a komunikacni aktivity. Pro tento proces Ize pouzit rizné proménné a kritéria
(De Pelsmacker, a dalsi, 2003 stranky 128-129).

Nejcastéji jde o vlastnosti geografické (stat, region, misto), demografické (vék, pohlavi,
rodinny stav, vzdélani, narodnost) sociologické (tzv. psychografické — socialni postaveni,
zivotni styl, hodnotové orientace ¢i chovani projevujici se pii urcitych pftilezitostech)

(FORET, 2011 stranky 163-164).

Segmentace trhu nemusi vést k rozliSovani mezi spotiebiteli. Jestlize se mezi zdkazniky na
daném trhu neprojevuje odlisné spotiebni chovani nebo pokud jsou diference nevyznamné
je vhodné pfi uspokojovani potieb trhu volit marketing, ktery stejné oslovuje cely dany trh
— tedy trzn¢ nediferencovany marketing.

Je moZné zvazit vyuziti masového nebo vyrobkové diferencovaného marketingu finalnich

statkéi (KOUDELKA, 2006).

Demografické kritérium
Kupujici jsou zde ¢lenéni podle v€ku, pohlavi, pfijmu, faze Zivotniho cyklu rodiny, rasy,
narodnosti, ndbozenského vyznani, sexualni orientace, povolani, vzdélani a dalSich

demografickych charakteristik (KARLICEK, 2018 str. 113).

Geografické kritérium
U tohoto kritéria dochazi k rozdé€leni na kontinenty, staty, regiony, mésta ¢i Ctvrti.
Geograficka segmentace vychazi ze skutecnosti, Ze v ur€itych geografickych jednotkach

7iji lidé s podobnymi potiebami a charakteristikami (KARLICEK, 2018 str. 115).

Psychografické kritérium
V ptipadé tohoto kritéria jsou kupujici ¢lenéni zejména na zaklad¢ Zivotniho stylu, hodnot

&i osobniho profilu (KARLICEK, 2018 str. 115).

Behavioralni Kritérium

Toto kritérium fesi otekavany uzitek (KARLICEK, 2018 str. 121).
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Pozadavky na efektivni segmentaci

e Segment musi byt méfitelny
e Segment musi byt dostate¢né velky, aby mohl byt osloven marketingovou kampani
e Segment musi byt dostupny a akceschopny k cilim

e Segmentace by méla vést k homogennéjSim podskupindm, v nichZ budou osoby
podobné¢ reagovat na marketingové podnéty a tim se odliSovat od jinych skupin (De

Pelsmacker, a dalsi, 2003 str. 135).

7.1.1 Postup segmentace
1. faze — Dotazovani

V této fazi vyzkumnik provadi neformélni dotazovani a zamétuje se na skupiny zakaznikii
tak, aby porozumél jejich motivacim, postojim, chovani a na zaklad¢ toho sestavi dotaznik
tykajici se vlastnosti vyrobku a jejich dulezitosti, povédomi o znacce, zplisobu pouziti,

o demografickych a psychografickych tdajich o respondentech.
2. faze — Analyzovani

V této fazi se nejprve pouziva faktorova analyza a po ni vice faktorova analyza pro vytvoreni
ur¢itého poctu maximalné odlisnych segmenti. Segmenty by mély byt vnitiné homogenni
a z vn¢jSiho pohledu heterogenni. Vysledkem této faze je vytvoreni urcitého poctu cilovych

skupin neboli segmentt.
3. faze — Profilovani

Tato faze vymezi stru¢nou, ale vystiznou charakteristiku profilu kazdého segmentu (cilové
skupiny) tak, aby byly charakterizovany odliSnosti v chovani, demografickych
1 psychografickych vyznamnych rysech. Je vhodné segmenty nazvat dle dominantni
vlastnosti a vytvofit stru¢nou, ale vystiznou charakteristiku celého segmentu. Proces se musi

prabézné opakovat, jelikoz segmenty se ¢asem méni. (SOUKALOVA, 2015 str. 43)

7.1.2 Vybér trzniho segmentu

Existuje pét moznych strategii, mezi kterymi mtize firma volit pfi vybéru cilového trhu pro

svlj vyrobek:
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Soustiedéni se na jeden segment

Tato strategie je vhodna predevsim diky usporam pfi orientaci firmy pouze na jeden vybrany
trh. Také zde ale existuje velké riziko, ze segment prestane byt atraktivnim a vydélecnym.
Vybérova specializace

Firma se orientuje nékolika vyrobky na vice trznich segmentii, coz snizuje riziko nédhlého
snizeni atraktivnosti jednoho segmentu.

Vyrobkova specializace

Firma vyrabi jeden vyrobek a ten nabizi vice trznim segmentim.

TrZni specializace

Strategie je orientovana na ur€ity trzni segment, kterému dodava plny sortiment jedné urcité
oblasti.

Pokryti celého trhu

Firma dokéaze svymi produkty uspokojit potieby vSech zdkaznikl na celém trhu. (KINCL,
2004 str. 46)

7.2 Targeting

V této fazi se hodnoti atraktivita jednotlivych segmentti. Nasledné se voli jeden nebo vice
segmentt, na které se zaméfi. Toto rozhodnuti je z hlediska marketingu klicové. Hodnoti se

zejména trzby a ziskovost jednotlivych segmentti a odhaduje se jejich budouci rist.

Targeting vychazi z analyzy ziskovosti zakaznikli na daném trhu. Firmy by se mély

v obecné rovin¢ zamérovat primarné na nejziskovejsi zakaznické segmenty, avSak urcité
by nem¢ly byt ignorovani zakaznici, ktefi pfindsSeji minimalni zisk. Cileni ,,na vSechny
zakazniky* je hruba marketingova chyba, ktera vede k plytvani penézi a ostatnimi zdroji.
Rovnéz je dilezité uvést, Ze by se firma neméla soustiedit na typického ¢i primérného
zakaznika v dané produktové kategorii. Naopak, by méla znat zakaznika nejziskovéjsiho

(KARLICEK, 2018 str. 125).
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7.3 Positioning

Tento pojem oznacuje ,,pozici®, kterou mé znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti
znackam konkuren¢nim. Tato pozice by pfitom méla byt pro cilovy zdkaznicky segment
natolik atraktivni, aby danou znacku preferoval pied pozicemi zna¢ek konkurencnich.
Positioning je klicové sdéleni, které chce firma aktivné komunikovat smérem k cilové
skupiné (KARLICEK, 2018 str. 137).

Zvolena pozice musi co nejvice rezonovat s potiebami cilového segmentu. K tomu je

potieba védét, co zakaznici v dané produktové kategorii ocenuji.

V praxi jsou pfistupy k positioningu znacky Casto kombinovany. Nicméné positioning by
mél vychdzet z tzv. insightu. Tzn. porozuméni pfiin chovani, trapeni a emoci cilového
segmentu zakaznikil. Dobry insight by mél mluvit jazykem zakaznika. (KARLICEK, 2018
stranky 138-142).
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky.

Pomoci vyzkumu trhu zjistujeme kvantitativni udaje jako trzni potencial, kapacitu trhu nebo
velikost trzniho podilu. Marketingovy vyzkum muze pomoci trzni podil zvySovat nalezenim
odpovidajicitho a vhodné ocenéného produktu, o kterém se zékaznici dozvi diky spravné
marketingové komunikaci a najdou jej v misté prodeje, ktery je pro néj nejlepsi (KOZEL, a

dalsi, 2011 str. 13).

U marketingového vyzkumu je tfeba stanovit, kdy bude vyuzit, jaké rozhodnuti ma ovlivnit
urcit organizaéni zabezpeceni, specifikovat rozsah pomoci uréeni typu metody a navrzeni

ptiblizné ceny celého vyzkumu (KOZEL, a dalsi, 2011 str. 14).
8.1 Typy vyzkumii

8.1.1 Sekundarni vyzkum

Za tento vyzkum je oznacovany tzv. vyzkum od stolu, ktery vyuziva informacni zdroje, které
byly v minulosti shromdzdény né€kym jinym k jinému ucelu, nez je pravé provadény
vyzkum. Témito sekundarnimi zdroji mohou byt nejriznéjsi interni ¢i externi databaze,
zpravy statistickych ufada, publikace obchodnich a hospodaiskych komor, publikace
asociaci, vyro¢ni zpravy firem, ro¢enky, studie v odbornych a védeckych ¢asopisech, blogy,

recenze zdkaznikli apod. (KARLICEK, 2018 stranky 88-89).

8.1.2 Primarni vyzkum

K primarnimu vyzkumu se zpravidla pfistupuje tehdy, pokud sekundarni vyzkum
nepostacuje. Tak tomu je v pfipadech, kdy jsou informace ze sekundarnich zdroji
neaktualni, nepfesné, nespolehlivé, nelplné, piiliS obecné nebo pokud zcela chybéji.

Zarovei je tieba zvazit efektivitu daného vyzkumu (KARLICEK, 2018 str. 91).

Do primarniho vyzkumu spada kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Vzhledem k tomu, Ze
v ramci praktické ¢asti se diplomova prace zabyva kvantitativnim vyzkumem, je v rdmci

teoretické Casti popsan pouze dany vyzkum.
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8.2 Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum se zabyva kvantifikovatelnymi problémy. Odpovidd zpravidla na otazku
,Kolik?“ M¢fi tedy intenzitu zkoumanych jevi. Kvantitativni vyzkum pracuje zpravidla
s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentii, coz umoznuje statistické zpracovani
a zobecnéni. Vysledkem kvantitativnich studii jsou popisné méfitelné informace, jako je
napft. pocet a charakteristika zakazniki, podil spottebiteld, ¢etnost, se kterou nakupuji, podil

cilové skupiny (KARLICEK, 2018 str. 92).

Kvantitativni vyzkum ma nejcastéji podobu dotaznikovych Setfeni, ktera vyuzivaji

uzavienych otazek. (KARLICEK, 2018 str. 95).

8.3 Proces marketingového vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkumu se skldda ze dvou etap. Jedna se o etapu piipravy

vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.

1. Definovani problému a vyzkumnych cila

Prvnim tkolem marketingového vyzkumu je proto sprdvné rozpoznat marketingoveé
problémy. Na zaklad¢ tohoto poznani lze poté definovat vyzkumny problém a cile, které
vymezuji dalsi kroky celého vyzkumného procesu (KOZEL, a dalsi, 2011 str. 72).

2. Analyza vychozi situace
Analyza situace je neformalni zjiSt'ovani, jaké informace jsou dostupné pro feSeni problému.

Do této skupiny informacnich zdroji patii tieba také zaméstnanci firmy. Kromé nich, Ize

hledat odpovédi na otazky také v literatufe nebo u konkurence.
Analyza dokaze zptesnit definovany cil vyzkumu. (KOZEL, 2006 stranky 76-77).
3. Srovnani primarniho a sekundarniho vyzkumu

V ramci analyzy by mély byt hleddny nejprve sekundarni informace. Diivod je ten, Ze
sekundarni informace mohou zkoumany problém rovnéz vyfesit, a to zpravidla mnohem

levnéji nez primarni vyzkum (KOZEL, 2006 str. 77).
4. Plan marketingového vyzkumu

5. Sbér udaji
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V této fazi dochazi k vlastnimu sbéru pozadovanych udaji (KOZEL, 2006 str. 85).
6. Zpracovani udaji

Tato faze zahrnuje i kontrolu, kdy se ovéfuje piesnost, spolehlivost a pravdivost (KOZEL,

2006 str. 88).
7. Analyza udaja

V této fazi vyplyvaji na povrch udaje, které byly zjistény, a které se mohou déle zpracovavat

(KOZEL, 2006 str. 95).

8.4 Metoda vyzkumu-dotazovani

Online dotazovani

Pro tuto metodu se vzilo oznaeni CAWI (computer aided web interviewing). Jednd se
o nejrozsitené]si techniku dotazovani, kterd ve své podstaté nahrazuje pisemné dotazovani.

Rovnéz je tato technika ze vSech technik dotazovani nejlevnéjsi.

Jeji princip tkvi v tom, Ze respondent své odpoveédi zaznamena do dotazniku, ktery mu ptisel

v elektronické podobé¢, na své odpoveédi ma Cas a neni nad nim tzv ,,dohled* tazatele.

Jistou nevyhodou muze byt ale i pravé zmiflovana chybéjici interakce mezi tazatelem

a respondentem.

V kazdém piipadé online dotazovéni je vhodné tehdy, pokud se cilova skupina na internetu

hojné vyskytuje (KARLICEK, 2018 str. 99).

Vseobecné vysledky dotaznikového Setfeni znacné ovliviiuje kvalita dotazniku. Dobie
pfipraveny dotaznik se musi vyvarovat sugestivnich otazek, tedy otdzek, které svou

formulaci predjimaji, jak ma respondent odpovedét. To €ini z piipravy dotazniku mnohem

vvvvvv

Respondentiim by nemély byt pokladany citlivé otdzky, které souvisi se spolecenskym tabu

¢i se spolecenskou prestizi, tim mize dojit ke znacnému zkresleni.
Otazky by mély byt formulovany strucné, jednoduSe, konkrétné, napfimo a jednoznacné.
Pokud nejsou dotazovani odbornici, mély by byt vynechany jakékoliv odborné ¢i cizi pojmy.

KaZzda otdzka by se méla ptat jen na jeden problém, jinak mize byt respondent zmaten.
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V ramci dotazniku je rovnéz dulezité zvazit, zda bude vyuzito uzavienych otazek c¢i

otevienych otézek ¢i jejich kombinace (KARLICEK, 2018 str. 100).
o Uzaviené otdzky

Tyto otazky nedévaji moznost vlastni odpovédi. Jejich nevyhodou mize byt, pokud se
respondent s Zzddnou z uvedenych odpovédi neztotozni. Naopak velkou vyhodou je, Ze se

mnohem Iépe vyhodnocuji (KARLICEK, 2018 str. 100).

Otazky podle pozice v dotazniku
a) Kontaktni — maji navazat a na zavér i ukoncit kontakt s dotazovanou otazkou.

b) Demografické — nékdy nazyvané statistické. Jsou nutné pro zpracovani vysledkd, k tomu,
aby bylo mozné odpovédi vztahovat k ur¢itému typu spotiebitele, hledat vazby, souvislosti

a rozdily. Z hlediska pozice v dotazniku se uvadéji na zavér. (BARTOVA, a dalsi, 2004)

Aby byl dotaznik pro respondenty skutecné srozumitelny, provadi se pfed samotnym
dotaznikovym Setfenim tzv. pfedvyzkum neboli pilotdz. Dotaznik je vtomto piipadé
predlozen nékolika respondentiim, u kterych se ovéiuje, zda otazkadm spravné porozuméli.

Teprve poté je spustén samotny vyzkum (KARLICEK, 2018 str. 101).
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9 METODOLOGIE

V ramci diplomové prace byly stanoven cil diplomové prace a vyzkumné otazky.
Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je navrhnout firmé Narodni Pokladnice vhodnou marketingovou

komunikaci, ktera bude vychazet ze zjisténé cilové skupiny, popft. cilovych skupin.
K tomu, aby bylo dosazeno cile diplomové prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VO1: Ma firma dostateéné mnozstvi internich sekundarnich informaci k identifikaci

soucasné(ych) cilové(ych) skupin?

VO2: Jaky je profil soucasné cilové skupiny?

9.1 Popis zvolené metodologie
Prvni vyzkumna otazka
Znéni otazky: Ma firma dostatené mnozZstvi internich sekundarnich informaci

k identifikaci soucasné(ych) cilové(ych) skupin?

K tomu, aby mohla byt zodpovézena prvni vyzkumna otazka, budou podrobena analyze
interni (sekundéarni) data spolecnosti Narodni Pokladnice. Z nichZ by nasledné¢ mélo byt
patrné, zda spolecnost disponuje znalostmi o svych zakaznicich, resp. zdali zné svoji cilovou

skupinu, popf. cilové skupiny.

Druha vyzkumna otazka
Znéni otazky: Jaky je profil soucasné cilové skupiny?

K tomu, aby mohla byt zodpovézena druha vyzkumna otdzka, bude proveden primérni
kvantitativni vyzkum, ktery pfinese informace, které budou podrobeny nasledné analyze,
z nichz nakonec vzejde profil cilové skupiny ¢i cilovych skupin.

V ramci druhé vyzkumné otazky bude provedena i tzv. pilotaz, jez bude zaméfena na
srozumitelnost dotaznikového Setieni, jakozto formy kvantitativniho vyzkumu.

Vyzkumu budou podrobeni zdkaznici spole¢nosti Narodni Pokladnice, ktefi nejsou zafazeni
do kategorii VIP, TOP a GOOD, a na které je mozné zaslat e-mail. Zvolend metoda CAWI.
Tyto vyzkumné otazky by dale mély ptinést dostate¢na data k tomu, aby mohlo byt nasledné

dosaZeno cile diplomové prace.
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10 SPOLECNOST NARODNI POKLADNICE

Spole¢nost Narodni Pokladnice vznikla na ¢eském trhu v roce 2008 a je soucasti evropské
skupiny Samlerhuset Group BV, kterd patfi mezi ptedni svétové distributory pamétnich
minci a medaili s hlavnim sidlem v Amsterdamu. Pobocky skupiny Samlerhuset Group BV
jsou mimo jiné také v Dansku, Estonsku, Finsku, Norsku, Polsku, Svédsku ¢ Velké Britanii
(Narodni Pokladnice s.r.0., 2020).

Skupina Samlerhuset Group BV je také v souCasné dob¢ jedinym vlastnikem Norské

mincovny, ktera existuje jiz od roku 1686 (Samlerhuset Group BV, 2019).

Historie skupiny Samlerhuset Group BV:

1686  Byla zaloZena Norskd Mincovna

1962  Zména vlastnika Norské Mincovny - Norskd Centrdlni Banka
1994  ZaloZeni norské spolecnosti "Samlerhuset Norge"

1997  Zadédtek aktivity v prodeji numismatii ve Svédsku

2000 Zaddtek prodeje a raZeni ve Finsku

2003  Skupina Samlerhuset ziskdvd 50% podil Norské Mincovny.

2004 Expanze do Danska pri prilezitosti olympijskych her

2005  Rozsireni do stredni Evropy - Polsko

2008 ZaloZeni Ndrodni Pokladnice v Ceské republice

Obrézek 4: Historie skupiny Samlerhuset Group BV (Nérodni Pokladnice s.r.0., 2020)

Vzhledem ke skuteCnosti, ze firma Narodni Pokladnice komunikuje prostfednictvim
pfimého marketingu neboli direct marketingu, se rovnéZ hrd¢ hlasi k ¢lenstvi v prestizni
ceské Asociaci direct marketingu, e-commerce a zéasilkového obchodu (ADMEZ), a to jiz
od roku 2009. Clenstvi v asociaci je symbolem zavazku dodrzovani nejvyssich standardi

kvality v tomto odvétvi (Narodni Pokladnice s.r.0., 2020).

Spole¢nost Narodni Pokladnice ma& pravni formu podnikdni, spolecnost s rucenim
omezenym. Jeji sidlo je v Praze. A své podnikani provozuje v internetovém prostiedi.
Spole¢nost Narodni Pokladnice tudiz nemé Zadné kamenné prodejny, kde by si jeji zdkaznici

mohli prohlédnout produkt pfedtim, nez jej zakoupi.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, spole¢nost Narodni Pokladnice je na ¢eském trhu druhou

spolecnosti s nejvetsim podilem na trhu. Ten €ini v souc¢asné dobé 15 %. S leadrem trhu,
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spolecnosti Ceskd mincovna, neni v pfimém konkurenc¢nim boji, jelikoz kazda spole¢nost

ma jiny business model. Navic spole¢nost Ceska mincovna piisobi spise na trhu B2B.

Za nejvétsi konkurenty spoleénosti Narodni Pokladnice lze povaZzovat spoleénost Cesky
mincovni obchod, a hlavné pomérné novou spolecnost Moje mincovna CZ s.r.o. Ob¢ tyto

spolecnosti totiz maji shodny business model se spole¢nosti Narodni Pokladnice.

Trh, na kterém spole¢nost Narodni Pokladnice nejvice plisobi je B2C, vyjimkou vSak neni
ani B2B ¢i do jisté miry hybrid C2B, kdy se stane, ze od svych zakaznikti spole¢nost koupi
zpét specificky numismat. Tento model je vSak velmi vzacnou vyjimkou. Cilem vsSak je
1 v této diplomové praci ukazat, Ze na trhu numismatiky se mohou prolinat riizné formy

pusobeni.

V ramci diplomové prace bude podroben vyzkumu trzni vztah B2C, tedy vztah podnik
versus koncovy zakaznik. Jelikoz to je trh, na kterém spole¢nost Narodni Pokladnice hlavné

pusobi a praktikuje své marketingové aktivity.

10.1 Produktové portfolio firmy Narodni Pokladnice

Jak jiz bylo uvedeno v diplomové praci vySe, spolecnost Narodni Pokladnice plsobi jak
v oblasti vyrobkd, tak v oblasti sluzeb. Kategorii vyrobkll popisuji nasledujici fadky. Ty
definuji, jakymi vyrobky neboli produkty se firma zabyva.

1. Produkty emitované® vyznamnymi ¢eskymi i svétovymi subjekty

Vzhledem ke spolupraci firmy s mnoha tuzemskymi i1 zahrani¢nimi spolecnostmi lze
v portfoliu firmy nalézt produkty emitované napt. CNB ¢&i produkty emitované v ramci
skupiny Samlerhuset Group BV (v rdmci tzv. international development). CoZ znamena, Ze

firmy v ramci skupiny si mezi s sebou navzajem sdileji své produkty.

2. Produkty emitované vyhradné pod znackou Narodni Pokladnice
Tak jako vSechny zemé v ramci skupiny Samlerhuset Group BV, mé i Narodni Pokladnice

vlastni development®. Jedna se pievazné o pamétni medaile, které pripominaji vyznamné

3 Emitované = vydané
4 Development = vyvoj
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udalosti a osobnosti z historie ¢eského naroda. Vyvoj produkti je zaméfen na lokalni
tématiku, tak aby vyrobky odpovidaly vkusu populace a tematicky je oslovovaly.

3. Exkluzivni produkty s nizkou limitaci, emitované pod znac¢kou Narodni Pokladnice
Kazdy rok firma Narodni Pokladnice piedstavi a nabidne na trh nékolik kilogramovych
medaili z ryziho® stiibra ¢&i zlata nebo numismaty® platované nékolika druhy drahych kovii
¢i zuslechténé drahymi kameny. Tyto produkty jsou charakteristické svoji nizkou limitaci’.
Opét zde hlavni roli hraje lokalni tematika. Tudiz design obvykle oslavuje néjaké konkrétni

vyroci.
10.2  Sluzby Narodni Pokladnice

Spole¢nost Narodni Pokladnice vedle produkti nabizi svym zékaznikiim také sluzby.

Nicméné sluzby jsou spiSe druhotnou zaleZitosti. Mezi takové sluzby patii napiiklad:

Sbératelské sluzby a servis
Do této kategorie se tadi sluzba, kdy firma pro své zdkazniky shani po celém svété obtizné
dostupné numismatické unikéaty a ve spolupraci se svymi obchodnimi partnery provétuje

jejich autenticitu a kvalitu, tak aby zédkaznik obdrzel to, co zdd4, mozna i vice.

Dale spolecnost poskytuje servis svym zakazniklim v rdmeci jimi zakoupenych numismat.
Touto Cinnosti se zabyva zakaznicky servis tzv. customer servis spoleCnosti. Ten se
zakazniky feS$i nejen pifipadné reklamace, ale také jim podava potfebné informace c¢i
poskytuje potiebny servis. Ten mlze vypadat tieba tak, Ze zdkaznikovi dodatecné posila

dopliiky k produktiim jako jsou kapsle, certifikaty, apod.

10.3 Komunikace Narodni Pokladnice

Firma Narodni Pokladnice podnika na bazi ptimého neboli také direct marketingu. K tomu,
aby mohla dosahovat svého podnikatelské naplnéni, vyuziva nize uvedenych nastroju
pfimého marketingu.

e Direct mail

e Telemarketing

5 Cistota 999/1000
® Numismat miiZe byt napf. mince, medaile &i jiny objekt, jimZ se numismatika zabyva
7 Omezeny pocet kust
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e Reklamu s primou odezvou

e On-line marketing

Akvizice novych zakazniki

V ramci ziskavani novych zakaznik a napliiovani interni databaze spolecnost Narodni

Pokladnice vyuziva reklamu s pfimou odezvou, jez je popsana nize. Zde je popsan proces

jak se zakaznici, jenz reaguji na takovouto reklamu dostavaji do databaze a zatazuji do

skupin aktivnich a pasivnich zakaznika.

INSERT

NOVY PRODUKT

<

FUMNEL 1-8 [e-mailing s nabidkami;
I DI NNA I HAPPY cnu_c.l | ticinech |

NE ANO

Era DI

PASIVNI ZAKAZNICI

Obréazek 5: Schéma distribuce nového produktu Narodni Pokladnice mezi zdkazniky®

DI AKTIVNT <::
REMINDER | |ZAKAZNICI

CHURCHILL PRO TYTO KAMALY JE
TYPICKE, ZE vYUuZivaui
E-COMMERCE 17 sTAVALiCT

PRI S

Schéma vyobrazené na obrazku ¢. 4 znazoriiuje proces, pii kterém je zcela novy produkt

distribuovan mezi stavajici zakazniky spolecnosti. Zaroven je zde nastinéno, jak se diky

tomuto novému produktu rozSifuje i interni databaze (tzv. house file) spole¢nosti o nové

zakazniky.

Schéma je pouze nazornou ukazkou. MozZnosti a zplisoby distribuce mohou byt daleko Sirsi

a variabilnéj$i. A v pribéhu ¢asu se v ramci ptimého marketingu pfichdzi se stile novymi

zpisoby, jak pusobit na zakazniky.

Aby vSak byl pochopen pocatecni proces, je tieba uvést, Ze nejvyssi procento novych

zakaznikl ke spolecnosti pfichazi prave pres tzv. kampané. Tedy akce, kdy prostiednictvim

8 Churchill je koncept NP, jedna se o0 DM, na kterém je prezentovan novy produkt, ktery b&zi v tzv. NNA
kampani. Tento DM je posilan na vybrané zdkazniky z interni databaze firmy.

® Vlastni zpracovani
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médii (v ptipadé Narodni Pokladnice tisténych médii a online kampani (PPC, e-mailingy))
spole¢nost uvadi na trh povétsinou sviij zcela novy produkt, kterym chce nejen stavajici, ale
hlavné potencionalné¢ nové zakazniky zaujmout. Tento produkt je firemnim Zargonem
oznacovan za NNA produkt (tzn. new name acquisition product — produkt na ziskavani
novych jmen) a je nabizen obvykle zdarma ¢i za symbolickou cenu, kterd méa zadkaznika
presvédcit o jeho koupi.

Typy médii, ve kterych dany produkt je prezentovan, nejsou vybirany ndhodné. Zpravidla
se vychazi z jisté firemni pfedstavy o podob¢ zakaznika. Déle se sleduji média, kterd byla
v predchozich kampanich uspésna.

Poté, co zdkaznik zareaguje na nabidku prezentovanou v médiich, tedy zpravidla ucini
objednavku, dostava se do databaze spolecnosti. Avsak stale neni povazovan za aktivniho
zakaznika databaze. Do této faze se dostava az po sérii testovani (firemnim zargonem
oznaceno, ze prochazi funnelem), které maji za cil provéfit potencial daného zdkaznika pro
firmu. Lépe vyjadieno tak, Ze firma potiebuje provéfit, zda dany zdkaznik reaguje i na jiné
nabidky firmy (které jsou zasilany formou e-mailll). Pokud zdkaznik reaguje, dostava se po
urcité dob¢ do interni databaze oznacené jako aktivni zakaznici. Pokud zakaznik nereaguje,
spadd do kategorie pasivnich zdkaznikli. AvSak 1 kategorie pasivnich zdkaznik neni
nevyuZita, na tyto zédkazniky chodi pfevazné finanén¢é nendrocné e-mailingy s nabidkami.
Zaroven jsou obCas na tyto zakazniky tvofeny tzv. reaktivacni kampang, naptiklad
prostiednictvim telemarketingu. Pokud v ramci GDPR takovyto akvizi¢ni zdkaznik odmitne
dat souhlas s vyuzitim svych tidaj, je pro firmu v podstaté zcela ztracenym kontaktem. Poté
jesté jedingym moznym zplisobem, jak takovéhoto zdkaznika presvédcit, je tzv. welcome call,
ktery je fizen tymem v telemarketingu. Welcome call je mozny si k zdkaznikovi dovolit,
1 kdyz v ramci GDPR odmitl vyuzivani svych kontakti. Diivod je ten, Ze se jedna o tzv.
uvitaci hovor, ktery je povazovan za opravnény zajem, a ktery je legislativou povolen.
Vramci NNA zdkaznikim na adresu vedle zakoupeného produktu ptichazi také
faktura/slozenka prosttednictvim které mohou objednané zbozi zaplatit. Nicméné 1 v tomto
rozhodovacim bod¢ je zakaznikovi poskytnuta nabidka, kterd je prezentovana v tiSt€né
formé¢ a zasilana spolecné se sloZzenkou. Tim ti§ténym materidlem je tzv. Double invoice
(DI), o které je pojednani o nékolik fadkl niZe.

Dale vedle klasickych tisténych insertii propagujici novy produkt a majici za cile vedle

mnohého 1 akvizici novych zdkazniki, probiha tzv. online kampan, kterd je pod dohledem
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e-commerce. Jedna se napt. o PPC reklamu, e-mailingy smétujici do interni databaze firmy
¢i do zakoupené databaze, aj. Samotnou kapitolou jsou poté socialni sité.

Tudiz, jak jiz bylo zminéno dle skutecnosti, zda se zakaznik dostane do sekce aktivnich ¢i
pasivnich zakazniki se déle odviji 1 néslednd komunikace s nim. Pasivni zdkaznici
v pravidelnych intervalech obdrzi e-mailovou nabidku, aktivni zdkaznici 1 tiSténou, ktera je
pro firmu finan¢né nadkladnéjsi. V soucasnosti v databazi aktivnich zakaznik jsou kontakty,
které byly béhem uplynulych dvanacti mésicti alesponn jednou vyfakturovany. Ostatni

spadaji do databaze pasivnich zakazniki.

Direct mail Narodni Pokladnice (DM)

Spole¢nost Narodni Pokladnice se v ramci direct mailu pfiklani k tzv. adresnému direct
mailu, tudiz personalizovanému. K tomu vyuziva pievazné svoji vlastni interni databazi
aktivnich zadkaznikli. Formy direct mailu mohou byt rizné a pouzivaji se pro riznorodé

ucely. Zaroven se postupem doby stavaji vice a vice propracovangjsi.

DM

Tento druh tisténého materialu byva dorucovan na urcity (piedem definovany) typ zdkaznikt
a je charakteristicky tim, Ze zdkaznik v personalizované obalce dostane personalizovany
dopis informujici zakaznika o produktu a produkt mu nabizejici. Déle tzv. fotokartu, kdy na
papiru obvykle vyS$si gramdze a kvality je graficky prezentovan dany produkt, pak kupon,
prostiednictvim kterého zadkaznik mize zbozi rovnéz objednat. A to tak, ze kupon zasle zpét
do Narodni Pokladnice v tzv. odpovédni obalce'® (té2 piilozené). Pro zakazniky, kteii
nechtéji vyuzit kupon k objednani, je na propaga¢nim materialu uveden téz odkaz na weboveé
stranky a telefonni kontakt. Nové¢ je na DM materidl hojn€ pouZivan tzv. QR kod, ktery po

nacteni zakaznika pfesméruje na landing page produktu.

Tzv. podvariant tohoto typu tisténého direct mailu je vyuzivano hned né€kolik, rozdil mezi
nimi je v tom, ze kazdy nese v sob¢€ nabidku pro jiny typ zédkaznika:

e DM - klasicky tiskovy material, obvykle zasilan ve vys$§im nékladu, personalizovany

e TDM - targetované neboli cilené DM (zasilané v niz§im nékladu nez klasické DM,

obvykle na uzsi skupinu zédkaznikt. VéEtSinou zakaznikl z vysSich obratovych skupin)

10 Odpovédni obélka je zasilka, kterou nehradi odesilatel, ale adresat. Piedpokladem je, e adresat ma s Ceskou
postou uzavienou Smlouvu.
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e Churchill - DM pro NNA, slouzici k reaktivaci pasivnich zékaznik

Ukéazka DM je v ptiloze na konci této diplomové prace, konkrétné Priloha €. 1.

Delivery offer (DO)

Delivery offer je specialni vtom, ze se nejednd o material, ktery by byl samostatné
a personalizované zasilan. Je to tiskovy materidl, ktery je vkladan k zasilkdm sméfujicim
k aktivnim zakazniklim spolecnosti, ve snaze zaujmout zédkaznika i jinym produktem nez
tim, ktery v soucasnosti nakupuje. Kazdy mésic produktovy manazer vytvari sérii nabidek

-----

Ukazka DO je v Ptiloze €. 2 na konci této diplomové prace.

Double invoice (DI)

Specialnim druhem direct mailu, ktery chodi zdkazniklim, ktefi si objednali zboZi je tzv.
,,Double invoice*.

Princip tohoto direct mailu tkvi v tom, ze pred zakaznika, jesté predtim, nez zaplati za
obdrzené zbozi, jsou postaveny dvé moznosti. Bud’ opravdu zaplati pouze za objednané
zbozi (a zvoli si sloZzenku napravo) nebo k objednanému zbozi jesté pfiobjedna a castecné
zaplati produkt, ktery je vyobrazen na Double invoice neboli ¢esky dvojité slozence (a zvoli
tak slozenku nalevo). Tento produkt je opét nabizen za firmou prezentovanou zvyhodnénou
Castku. Zakaznik z této ceny zaplati zpravidla predem 10 % (spole¢né s Castkou za jiz
obdrZzené zbozi), zbyvajici ¢astku 90 % zaplati aZ pii dalSim pievzeti zboZi.

Pokud zadkaznik ptiobjedna produkt z Double invoice, zavazuje se tim k odebirani dalsi
kolekce, a tudiz k mésiénimu zasilani produktt z dané kolekce.

Ukéazka DI je v Ptiloze €. 3 na konci této diplomové prace.

Reklama piimou odezvou

V ramci tohoto typu pifimého marketingu spoleCnost vyuziva tzv. inserti vkladanych
do tiSténych médii. Druhy médii jsou vybirany na zakladé povédomi o zakaznicich.

Priméarnim cilem téchto insertd je ziskdni novych klienti a tim roz$ifeni interni databaze
(tzv. house file) spolec¢nosti Narodni Pokladnice. Uké4zka reklamy s pfimou odezvou neboli

insertu je opét v prilohach této diplomové prace, konkrétné v Ptiloze €. 4.
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Telemarketing

Firma Nérodni Pokladnice vyuziva pievazné aktivniho telemarketingu, kdy ve firm¢ vedle
telemarketingového oddéleni funguje také zdkaznické odd€leni (tzv. customer service), jenz
slouzi nejen jako podpora zédkaznikiim, ale rovnéz i jako prodejni oddéleni.

Rovnéz ale firma najima i sluzby externich firem — tzv. callcenter, a to jak pro aktivni
telemarketing (TM remindery), tak pasivni telemarketing. Toho je vyuzivano obzvlasté
v dob¢ kampané, aby bylo dobré pokryti zékaznické linky.

V ramci pasivniho telemarketingu, aby operatoii dokézali spravné reagovat na dotazy
zakaznikil a uméli prodat produkt se kterymi nejsou firemné spjati, sestavuji produktovi
manazefii tzv. Briefy neboli Navody a provadéji Skoleni.

Poté béhem aktivity ¢i kampané produktovi manazeti kontroluji zptisob komunikace téchto
externich callcenter v ramci néslechti. Pokud produktovi manazer narazi na nedostatky, je

zodpovédny za sjedndni ndpravy.

Online komunikace — e-mailing

V ramci oslovovani zédkaznikt, kteti udélili souhlas v rdimci GDPR se zpracovanim svych
udaju a souhlasili se zasilanim marketingového materialu, jsou zasilany prubézné nabidky
spolec¢nosti. Vzhledem k obsahlosti portfolia spolecnosti je zhodnocovano, které nabidky
budou zasilany na jednotlivé zdkazniky, aby se zamezilo tzv. ptehlceni zdkaznika. K tomu
takzvané slouZzi selekce, ktera po dohodé¢ firemniho analytika s produktovym manazerem je
zaslana do oddéleni e-commerce. Ti ndsledné dle ptipravené selekce nastavuji na rozesilku.
Pravé selekce a snaha firmy o absolutni nezahlcovani kazdého zédkaznika v§emi nabidkami
stoji za potfebou neustalého rozsifovani interni databaze.

Vedle klasického e-mailu byva zasilan zpravidla o nasledujici dva az tii dny pozdéji jeste e-
mail reminder. Ukéazka e-mailingu je v pfiloze na konci této diplomové prace, konkrétné

v Priloze ¢. 5.
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11 VYZKUM

Soucasti praktické Casti diplomové prace je rovnéz vyzkumnd C¢ast. Ta se zamétuje na
zjisténi cilové skupiny (segmentu) spoleCnosti Narodni Pokladnice. Cilem je totiz
poskytnout odpovéd’ na otazku, kdo je zakaznikem (cilovou skupinou) spolecnosti, na
kterého probihd komunikace vySe popsand. V rdmci této Casti diplomové prace maji byt
proto zodpovézeny dvé stanovené vyzkumné otdzky, které by mély napomoci k dosazeni

cile.
Vyzkumné otazky:

VO1: Ma firma dostateéné mnozZstvi internich sekundarnich informaci k identifikaci

soucasné(ych) cilové(ych) skupin?

VO2: Jaky je profil soucasné cilové skupiny?

Avsak predtim, nez jsou rozebrany jednotlivé vyzkumné otdzky, je tieba objasnit jaké
zakazniky viibec spolecnost ma a na jaké zakazniky upira sviij zajem tato diplomova prace,
coz definuji nasledujici radky.

V rdmci analyzy interni databaze (neboli house file)!! bylo zjiiténo, Ze spole¢nost ma tzv.
aktivni a pasivni slozku zakaznikl (viz kapitola vyse). Tito zdkaznici jsou nasledné déleni
na zakazniky: VIP-TOP-GOOD a zékazniky, na které jsou mifeny ve vétsi mitfe veSkeré
aktivity firmy (tzv. mass marketing). Pro potfeby diplomové prace bylo potieba si stanovit,
na ktery z vySe uvedenych segmentli se zaméfit a blize jej poznat. Po diskusi s vedenim
firmy doSlo k rozhodnuti, ze na skupinu zdkaznikli, na které jsou nejvice vyvijeny
marketingové aktivity. TudiZ na posledni skupinu. Navic skupiny VIP-TOP-GOOD patii do
kategorie, s nimiz probiha komunikace specifickymi a odliSnymi zpisoby. Tato komunikace

vétSinou probihé na osobnéjsi roviné zédkaznik versus prodejce.
Toto poznani tedy v souhrnu znamend, ze spolecnost ma segmenty aktivnich a pasivnich
zakaznikli. Ty se dale déli na Ctyfi veétsi skupiny, na které jde odlisny zptisob komunikace,

ktery se zpravidla rozliSuje podle vySe utraty u spolecnosti. Pro bliz§i poznani a vyzkum

' Jmenny soubor zdkaznikd, jak z online prostfedi, tak z offline prostiedi. Je to majetek spole¢nosti, ktery
spolecnost aktualizuje v podstaté neustale, jelikoz je nezbytny k ¢inéni jeji podnikatelské ¢innosti v ramci
piimého neboli tzv. direct marketingu. Bez interni databaze by nebylo mozné podnikat v tomto druhu
marketingu, jelikoz zplsob oslovovani by byl velmi limitovany.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

v ramci diplomové prace je vybrana skupina, které je nejcastéji oslovovana marketingovou

komunikaci. Je na ni mifen tzv. mass marketing spole¢nosti Narodni Pokladnice.

11.1 VO1 - Sekundarni vyzkum

Ma firma dostateéné mnozstvi internich sekundarnich informaci k identifikaci

soucasné(ych) cilové(ych) skupin?

Narodni Pokladnice s.r.o. je spole¢nosti s pevnym postavenim na trhu, jenz je podpoteno

skutecnosti, ze se jedna o soucast mezinarodni skupiny Samlerhuset Group BV.

To na prvni pohled vzbuzuje dojem, ze spolecnost s takovymto zazemim ma dostate¢né
informace o svych zékaznicich a zanalyzovany trh svého ptsobeni. Tzn. ve zkratce, ze

takzvan¢ zna svého zakaznika (cilovou skupinu) a jeji aktivity jsou promyslené cilené.

V tvodu kapitoly bylo vymezeno, jaké skupiny spole¢nost ma. Ty se na prvni pohled odlisuji
vysi utraty, jejich bliz$i poznani a rozdily mezi nimi by mohly byt pfedmétem dalSich
zajimavych vyzkumi. Nicméné k soucasnému vyzkumu je vybrana skupina, na kterou je
mifeno nejvice marketingovych aktivit, a jez ma byt blize identifikovan a analyzovan. Diky
obratovym skupindm, ve kterych se tito zdkaznici pohybuji je ideou, tento segment dale

rozdg¢lit a blize identifikovat.
Nicméng, aby bylo mozné identifikaci provést je potfeba nejprve zjistit, zda spole¢nost ma
potiebna data. K tomu jsou tedy vyuzita tzv. sekundarni interni data spole¢nosti. Tzn., Ze

analyze je podrobena piimo interni databaze. To, k ¢emu se v rdmci analyzy doslo, blize

specifikuje nasledujici podkapitola.

11.1.2 Analyza interni databaze Narodni Pokladnice

Tato podkapitola ptechazi jiz ke konkrétni analyze poskytnutych internich sekundarnich dat.
Analyze je podrobena interni databaze, tzn., Ze dochdzi k prochdzeni udaji o zédkaznicich,
které ma spolecnost k dispozici. Z té je nasledné zjiSténo, ze z dat spole¢nosti Narodni
Pokladnice je mozno ziskat nasledujici udaje o zdkaznicich, o kterych mé pojednévat tato
diplomova préce.

Zjistitelné udaje:

e Udaj o pohlavi

e 7 jaké oblasti zdkaznik pochazi, respektive z jakého kraje
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e Kdy byl u¢inén prvni zdkaznikiiv ndkup

e Kolik zakazniki je v jednotlivych obratovych skupindch (dle kterych probihd ve

spolecnosti selekce zdkaznikli na jednotlivé aktivity)
e U kolika zdkaznikd ma firma evidovanou e-mailovou adresu

e U kolika zdkaznikd ma firma evidované telefonni ¢islo

Analyza je provedena tak, Ze spolecnost Narodni Pokladnice poskytla dobrovolné své
podklady ke zpracovani a uziti v této diplomové praci. Zaroven bylo umoznéno se na néktera

data ptat i pfimo zaméstnancti spole¢nosti Narodni Pokladnice.

V souvislosti s diplomovou praci jsou za relevantni data, ktera mohou mit néjakou

vypovidajici hodnotu pro bliz$i identifikaci cilové skupiny povazovana data nasledujici:
e Udaj o pohlavi

e 7 jaké oblasti zakaznik pochazi

e Kolik zakaznikt je v jednotlivych obratovych skupinach (kolik utraci u spolecnosti)

Avsak bohuzel jiz nyni je zjevné, ze charakter dat je nedostacujici a nelze z néj sestavit
plnohodnotny profil zikaznika spole¢nosti. Udaje jsou velmi limitujici pro potieby kvalitni
identifikace. Je sice hezké, Ze je zndmo, Ze ve zkoumaném segmentu jsou tzv. pod-segmenty
(na zéklad¢ obratovych $kal) a Ze je zjistitelné, jaké je zastoupeni muzl a Zen, ¢i odkud
nejvice zakaznici pochazi. Nicméné blizsi vhled do zakazniki schéazi a do jejich potieb
a prani obzvlasté.

Selekce pro potieby jednotlivych mass-marketingovych aktivit tudiz provadi spolecnost
pouze na zdklad¢ obratovych skupin, bez toho, aniz by byl zndm hlubsi vhled do
jednotlivych skupin. Toto jednani by vSak mohlo mit néasledek ne zcela efektivni cileni
a bohuZel v mnoha smérech tento zplisob mize mit dopad na odliv zédkaznikl ¢i jejich

nevoli.

Pro potieby diplomové prace jsou zjisténé tidaje z internich sekundérnich dat zde ptiblizeny,
viz nize:

Genderova analyza

Zakaznikem spolecnosti je ve vEtsi mife muZz. V interni databazi jsou zastoupeni z 58,65 %

viz tabulka ¢&. 2.
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Genderové
zastoupeni v interni
databazi Pocet zakaznikl | % zastoupeni
Muz 181 458 58,65%
Zena 127 908 41,35%
Celkem 309 366 100,00%

Tabulka 2: Analyza interni databaze firmy NP dle pohlavi'?

To, jak vypada zastoupeni muzii a zen na jednotlivych obratovych skalach (skupinach)
ukazuje tabulka €. 3. Rovnéz je zde zndzornéno procentudlni vyjadieni, jenz ukazuje, ze Zeny
utraci spise nizsi ¢astky za produkty spolecnosti, naopak muzi si dovoli utracet ve vétSim
poctu i vyssi €astky. To miiZze mit pro spolecnost signal, Zze produkty s Zenskou tematikou
by mohly byt v niz§ich cenovych kategoriich a panskd témata mohou byt klidné 1 drazsi,

¢ehoz mize byt docileno napi. kovem, ze kterého je produkt vyroben.

Genderové
zastoupeniv
obratovych
skupinach Pocet zakaznikii | % zastoupeni | % zastoupeni celku
1: 00 - 499 CZK 197 127 63,72%
Muz 109 916 55,76%
Zena 87211 44,24%
2:500 - 999 CZK 25132 8,12%
Muz 14 786 58,83%
Zena 10 346 41,17%
3: 1000 - 1999 CZK 20 546 6,64%
Muz 12 668 61,66%
Zena 7878 38,34%
4: 2000 - 4999 CZK 21896 7,08%
Muz 13 965 63,78%
Zena 7931 36,22%
5: 5000 - 14999 CZK 20 350 6,58%
Muz 13 103 64,39%
Zena 7247 35,61%
6: 15000 - 29999 CZK 8631 2,79%
Muz 5750 66,62%
Zena 2881 33,38%
7: 30000+ CZK 15 684 5,07%
Muz 11270 71,86%
Zena 4414 28,14%
Celkem 309 366 100,00%

Tabulka 3: Genderové zastoupeni zakazniki na obratovych $kalach's

12 Vlastni zpracovani tabulky v rdmci podkladii od firmy Narodni Pokladnice (interni zdroje).
13 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladt od firmy Narodni Pokladnice (interni zdroje).
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Analyza dle regioni

Ukazuje odkud zakaznici nejCastéji prichazeji. Z analyzy obsazené v tabulce €. 4 vyplyva,
ze nejSirsi zastoupeni zdkaznikl je v hlavnim mésté Praha, dale ve StiedocCeském kraji,

v Jihomoravském a v Moravskoslezském kraji. Naopak nejnizsi zastoupeni je Karlovarském

kraji a je zde 1 jisté a nepatrné procento zakaznikli nezatazenych.
Tento udaj spolecnosti ukazuje, ze nejvétsi zastoupeni zakazniki ma ve velkych
aglomeracich a rozhodné nemalé procento na Moravé, coz se do jisté miry mize promitat

i do témat, které spole¢nost uvadi na trh v Ceské republice.

Region Pocet zakaznik( | % zastoupeni
Hlavni mésto Praha 53777 17,38%
Stfedocesky kraj 40294 13,02%
Jihomoravsky kraj 32223 10,42%
Moravskoslezsky kraj 31081 10,05%
Ustecky kraj 22970 7,42%
Jihocesky kraj 18 641 6,03%
Plzensky kraj 16 861 5,45%
Olomoucky kraj 14 905 4,82%
Kralovehradecky kraj 14 693 4,75%
Zlinsky kraj 13 346 4,31%
Pardubicky kraj 13161 4,25%
Kraj Vysocdina 12720 4,11%
Liberecky kraj 12 065 3,90%
Karlovarsky kraj 8 662 2,80%
Neuvedeno 3969 1,28%
Celkem 309 368 100,00%

Tabulka 4: Analyza interni databaze firmy NP dle regionu'*

Analyza dle obratovych skupin

Analyza obratovych skupin ukazuje sedm obratovych skupin a zastoupeni poctu zakaznika
v jednotlivych skupinach. Kazda obratovad skupina ukazuje, kolik penéz zakaznik (dané
obratové skupiny) u spolecnosti Narodni Pokladnice dosud utratil. Nejvice ma spolecnost
zakaznikd, ktefi utraci do 499 K&, coz do jisté miry znaci, Ze databaze je z vétsi Casti
naplnéna lidmi, ktefi u spolec¢nosti (vzhledem k jejimu rozsahlému portfoliu) nakoupili spiSe
jednorazové ¢i narazove. Tudiz se zd4, Zze kmenovych zakaznika, ktefi se ke spoleCnosti
opakované vraci je men§i mnozstvi vzhledem k mnozstvi lidi v databazi. CimZ mize vyvstat

otazka, co mlze byt pfi¢inou, ze zdkaznici se ke spolecnosti znovu nevraci ¢i zda jsou

14 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladt od firmy Narodni Pokladnice (interni zdroje).
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nabidky na tyto zdkazniky dobie cileny. Vzhledem k dal$im informacim, které lze z interni

databéaze ziskat bohuzel nelze zjistit hlubsi pti¢iny dané skutecnosti.

Obratové skupiny | Poéet zakaznikd | % zastoupeni
1: 00 - 499 CZK 197 129 63,72%
2: 500 -999 CZK 25132 8,12%
3: 1000 - 1999 CZK 20 546 6,64%
4:2000 - 4999 CZK 21 896 7,08%
5:5000 - 14999 CZK 20350 6,58%
6: 15000 - 29999 CZK 8631 2,79%
7: 30000+ CZK 15 684 5,07%
Celkem 309 368 100,00%

Tabulka 5: Obratové skupiny spole¢nosti Narodni Pokladnice'

11.1.3 Zavér prvni vyzkumné otazky

Na zavér lze uvést, ze byt firma Narodni Pokladnice je na Ceském trhu numismatiky
schopnym hracem, nema bohuzel dostatek relevantnich informaci (podkladt) k blizsi
identifikaci svych cilovych skupin, na které smétuje své znacné marketingové aktivity (tzv.
mass marketing). Firma tak nedokéze své obratové skupiny blize a jasné identifikovat a tim
padem na n¢ aplikovat efektivni cileni jak svych marketingovych materiald, tak produktt.
Dosavadni cileni je spiSe ,,ndhodného* charakteru. Spole¢nost Narodni Pokladnice rovnéz
nedisponuje systémem CRM (Customer Relationship Management)', coz je vzhledem ke
zpuisobu podnikani (pfimému marketingu) velika skoda, moZna i do jisté miry chyba.

V tuto chvili (po analyze internich sekundarnich dat) 1ze napsat pouze defacto nasledujici,

a to ze zékaznikem spole¢nosti je: muz z véts§iho mésta. To je bohuzel prozatim vSe.

Proto, aby byl dosaZen cil této diplomové prace, coz je navrh komunikace pro cilovou
skupinu, poptipadé cilové skupiny, a také aby doslo k jist¢ému vhledu do zakaznického
spektra (coz miliZze pfinést firm¢é zajimavé informace), je v nasledujici kapitole popsan
vyzkum, tentokrat jiz tzv. primarniho charakteru. Ten ma za ukol pfinést urcité poznani
zakaznika spolecnosti, konkrétné ze skupiny zdkaznikli, na které je aplikovan mass
marketing, tudiZ skupiny, kterd je nejvice podrobena marketingovym aktivitdm spole€nosti

Narodni Pokladnice.

15 Vlastni zpracovani tabulky v rdmci podkladii od firmy Narodni Pokladnice (interni zdroje).
16 Software, diky némuz miize probihat efektivni ¥izeni vztahli se zékazniky. Zpravidla dochazi k seskupovani
informaci o jednotlivych zékaznicich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

11.2 VO2 - Primarni vyzkum

Jaky je profil soucasné cilové skupiny?

Jak jiz bylo definovano v kapitole pfedchozi, spolecnost Narodni Pokladnice nezné jasné
profil své cilové skupiny, popt. cilovych skupin, na které aplikuje své mass marketingové
aktivity. K tomuto zjisténi dopomohla analyza sekundarnich internich dat spole¢nosti. Proto,
aby bylo mozné dojit k cili diplomové prace, neni mozné stavét na sekundarnich datech, ta
totiz bohuzel nepfinesla pozadované udaje. Je tudiz potieba pfistoupit k primarnimu

vyzkumu, ktery méa pomoci ptinést odpoveédét na druhou vyzkumnou otazku.

To, jak vyzkum vypada, probiha a co ptinasi, popisuji nasledujici kapitoly.

11.2.1 Metoda a forma primarniho vyzkumu

Aby vyzkumnd otdzka mohla byt zodpovézena je zvolen kvantitativni vyzkum, forma
dotaznikové Setfeni, které bude na zékazniky distribuovano prostfednictvim e-maili (tzv.

CAWI).

Dulvod, pro¢ je zvolen kvantitativni vyzkum je ten, Ze umoziiuje zasdhnout zna¢nou c¢ast
zakaznikil a ptinést hodné dat. V ramci diplomové préce se tento vyzkum jevi jako nejvice
vhodny pro blizsi poznani zdkaznikt (prvni insight), kdyz bohuzel v rdmci sekundarnich dat

neni na ¢em stavét.

Dotaznik je koncipovan do 17 otazek a 4 otazek pro potieby pilotdZe (tzv. testovaci verze).
To, jak dotaznik v zavéru vypada je ukazano na konci, v Pfilohach 6-8 této diplomové préce.
Otazky v dotazniku maji charakter uzavienych a polouzavienych otdzek. Cilem totiz je
zamezit priliSnému rozepisovani respondentli a uleh¢it v zavéru vyhodnocovani dotazniku.

U nékterych otazek je moznd jedna odpovéd’, u nékterych je mozné 1 vice odpoveédi.

Dotaznik je po technické strance vytvafen ve spolupraci s oddélenim e-commerce
spole€nosti Narodni Pokladnice. Také dochazi k internimu nastavovani dotazniku, tak aby
ziskana data se seskupovala na jednom mist¢. Tato zkuSenost (nastavovani dotazniku) je pro
ob¢ strany velice piinosna, jelikoZ to pfinaSi nové znalosti a zkuSenosti. Pro spole¢nost
Nérodni Pokladnice je i1 toto jisté¢ dobry krok novym smérem, ktery mize v budoucnu

poslouzit k novym aktivitam.
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Dotaznik je posilan prostfednictvim e-mailu a je doprovazen také privodnim textem, ktery
je rovnéz v ptilohéach této diplomové prace. Co se doprovodného textu k dotazniku tyka,
opét v ramci diplomové prace jsou dodrZzena doporucenti, kterd by méla v textech takovéhoto
charakteru zaznit, jako je doba trvani dotazniku, k ¢emu dotaznik slouzi, kam se mohou
zakaznici obratit o pomoc s vyplnovanim, do kdy jej je mozné vyplnit a odeslat a také, co je
za vyplnéni dotazniku mozné ziskat. V pravodnim textu je uveden link, ktery respondenta

nasledné ptenese na dotaznik.

Odména, kterou zakaznici za vyplnéni a odeslani dotazniku ziskaji je slevovy kod v hodnoté
250 K¢ na zbozi z e-shopu spolecnosti Narodni Pokladnice. Podminkou je zde minimalni

objednavka v hodnoté 900 K¢. Slevovy kod je zaroveit mozné vyuzit do 31.3.2021.

V zavéru piiprav pied rozesilkami je vytvaien tzv. Brief!’ pro zikaznické oddéleni
spole¢nosti Narodni Pokladnice, ktery oddéleni informuje a Skoli o probihajici aktivité.

A s oddélenim e-commerce se domlouvaji terminy spusténi jednotlivych fazi dotazniku.

Pilotdz je nakonec spusSténa 27.2.2021, findlni rozesilka 7.3.2021. Konec dotaznikového

Setieni je koncipovan na 14.3.2021.

11.2.2 Vybér respondentii pro dotaznik

Primérni vyzkum kvantitativniho charakteru (CAWI) je aplikovan na zdkazniky z interni
databaze firmy (tzv. house file), u kterych to z hlediska GDPR je mozné. Do selekce jsou
zahrnuti aktivni 1 pasivni zdkaznici ze vSech obratovych §kal v daném segmentu (tzn., Ze tam
nejsou segmenty VIP-TOP-GOOQOD). Plus tam rovnéz nejsou zahrnuti zdkaznici, na které

v tomto roce ma jit vyzkum NPS pofadany v ramci skupiny Samlerhuset Group BV.

Celkem tedy dotaznikové Setfeni jde na 66 591 zédkazniki z celkového poctu 309 368
zakaznikl v interni databazi (tzv. house file). Coz znamend, Ze dotaznik jde na 21,53 %

vSech zékaznikil z interni databdze spole¢nosti Narodni Pokladnice.

Pro zajimavost tabulka ¢islo 6 niZze ukazuje kolik zdkaznikli ma firma na jednotlivych
obratovych skalach (skupinéach) — sloupec ,,Celkem®. Zaroven je zde jiz vidét selekce pro
potieby pilotaze a finalni rozesilky. Tzn., zZe pro potieby pilotaze byl vybran vzorek 5 999

respondentli a pro findlni rozesilku 60 591 respondentt.

17 Brief = instrukce. Dopis popisujici danou aktivitu.
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Obratové skupiny | NepouZité kontakty Pilotaz Finalni dotaznik Celkem
1: 00 - 499 CZK 150947 4195 41987 197 129
2:500 - 999 CZK 19378 490 5264 25132
3:1000 - 1999 CZK 16 617 354 3575 20546
4: 2000 - 4999 CZK 17 994 338 3564 21896
5: 5000 - 14999 CZK 16 356 373 3621 20350
6: 15000 - 29999 CZK 7317 117 1197 8631
7: 30000+ CZK 14 169 132 1383 15 684
Celkem 242778 5999 60 591 309 368

Tabulka 6: Poéty dotaznikovych kontaktl po aplikaci selekce!®

11.2.3 PilotaZ u primarniho vyzkumu

Cilem pilotaze je zjistit srozumitelnost dotaznikového Setfeni pted spusténim finalni verze.

Pilotazni verze dotazniku obsahuje 21 otdzek (4 otazky jsou na srozumitelnost).

Tabulka €. 6 vySe ukazuje, na které zakazniky pilotdz jde. Z vySe zminéné selekce je pro
potieby pilotaze vyjmuto 5 999 zdkazniki, avsak tak aby procentualnim podilem (po vsech

strankéach, napt. genderovych) odpovidali pfiblizn¢ celkovému procentudlnimu zastoupeni.

U pilotaze je ofekavana 1% response, coZ znamend, ze ma piinést piiblizné 60 odpovédi
(vzorkt), které by mély prokazat, zda je dotaznik srozumitelny ¢i nikoliv. A zda muize byt

ve stejné forme pouZit i v tzv. finalni verzi dotaznikového Setfent.

Pro zajimavost, tabulka ¢. 7 ukazuje genderové zastoupeni v ramci pilotaze.

% muzi ve % Zen ve

skupiné k skupiné k % muitv | %ienv

celkovému celkovému obratové |obratové

Obratové skupiny Muz poétu muzi Zena poctu Zen Celkem skupiné skupiné

1: 00 - 499 CZK 2433 67% 1762 74% 4195 58% 42%
2:500 - 999 CZK 318 9% 172 7% 490 65% 35%
3:1000 - 1999 CZK 224 6% 130 5% 354 63% 37%
4: 2000 - 4999 CZK 210 6% 128 5% 338 62% 38%
5: 5000 - 14999 CZK 250 7% 123 5% 373 67% 33%
6: 15000 - 29999 CZK 86 2% 31 1% 117 74% 26%
7: 30000+ CZK 104 3% 28 1% 132 79% 21%
Celkem 3625 100% 2374 100% 5999

Tabulka 7: Genderové zastoupeni v pilotazi'®

V ramci pilotaZe dochazi i k tzv. AB testu. Tento test je aplikovan na predmét doprovodného
e-mailu. Cilem tohoto AB testu je zjistit, zda je z urcitého psychologického pohledu
dulezitejsi pro zékazniky odména ¢i sdéleni svého nazoru.

Vyherni pfedmét je poté nasledné pouzit u findlni rozesilky.

18 Vlastni zpracovani tabulky v rimci podkladii od firmy Narodni Pokladnice (interni zdroje).
19 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladt od firmy Narodni Pokladnice (interni zdroje).
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To, jak obé verze predmétu vypadaji viz nize:
1. Ziskejte odménu za Vas$ nazor! — tzv. ctrl verze

2. Sdélte nAm Vas nazor a ziskejte odménu! — tzv. test verze

Vysledek, tedy jak nakonec test dopadl ukazuje nasledujici obrazek ¢.5. Z néj je patrné, ze
vysledky obou verzi jsou velmi té€sné (coz v pfimém marketingu neni zalezitost neobvykla),
nicméné v zadveéru vyhréla tzv. ctrl verze, tudiz text ,,Ziskejte odménu za Vas nazor!*. Tato
verze je poté aplikovana i na finalni rozesilku. Z tohoto vitézného pfedmétu se zda patrné,
ze zadkazniky v e-mailu vice zaujala moZznost ziskat odménu a bylo to pro n€ o trochu vétsi

»lakadlo* neZ moznost sd¢lit firm¢ svilj nazor.

& <7 Dotaznik test - 20210227 € B Marketing Emails
& CZ Dotaznik ctrl - 20210227 € W Marketing Emails

Obrézek 6: Vysledky AB testu pfedmétu e-mailu k pilotazi (Narodni Pokladnice, 2020)

Zéavérem a vysledkem pilotaZze je, ze dotaznik je zaslanému vzorku respondentl
srozumitelny. Dle zjiSténych informaci jsou otazky srozumitelné, lehce zodpovéditelné,
srozumitelné a ¢asove nendrocné. Dokonce vysledny pocet vracenych dotaznikii je nakonec
110, ¢imz response vzrista na 1,83 %. Tudiz dotaznik neni potieba pied finalni rozesilkou

ménit ani nikterak upravovat.

Tabulky s vysledky jsou v piilohach této diplomové prace, konkrétné v Ptiloze €. 9.

11.2.4 Finalni dotaznikové Setfeni u primarniho vyzkumu

Poté, co je prokdzdno, v ramci pilotdze, Ze dotaznik je pro respondenty srozumitelny
a viceméné s jeho vypliiovanim nemaji problémy, pfistupuje se k aplikaci téZe verze na
findlni rozesilku. Tentokrat vSak dotaznik obsahuje pouze 17 otdzek— tzn., Ze findlni

dotaznik je jiz bez otazek na srozumitelnost.

To, jak dotaznik vypadé a jaky pravodni text jej doprovazi, o tom pojednavaji Pfilohy ¢.6-8

této diplomové prace.
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Jako predmét k privodnimu textu je zvolen vyherni pfedmét z pilotaze: ,,Ziskejte odménu

za Vas nazor!“.

Celkem finalni verze dotazniku je rozeslana na 60 591 respondentl. V piipadé stejné

response jako u pilotaZze, coz je 1,83 %, je oekavana navratnost dotaznikd v poctu 1 109.

Sbér dat u finalniho dotaznikového Setfeni trva stejné€ jako u pilotaze, zhruba tyden. Vybran

je vikendovy den, a to z divodu volnych slotl ve spolec¢nosti.

Konec dotaznikového Setfeni je stanoven na 14.3.2021. K tomuto datu se nakonec finalné

vraci 1002 dotaznikil, coz snizuje o¢ekavanou responsi na 1,65 %.

Souhrnné vysledky primarniho vyzkumu?’

Jiz v ivodu je zajimavé, Ze na dotaznik nejvice odpovidaji muzi, a to v poméru 849 (76,35
%) k 263 (23,65 %) zenam. To muze indikovat, ze muzi jsou v téchto aktivitach zb&hlejsi
a aktivnéjsi, a mozn4 také vice reaguji na e-mailové formy komunikace.

Z hlediska vékové skupiny nejvice dotazniki odesilaji zdkaznici ve vékové skupiné 65+
(35,07 %). Vice detailti o zastoupeni respondentli z riznych vékovych skupin v ptilohach.
Z hlediska vzdélani ptevazuji sttedoskolsky vzdélani lidé, a to z 56,56 %, v této skupiné je
rovnéz nejvetsi zastoupeni muzl (75,99 %).

Nejvice respondentli je zPrahy (13,49 %), Moravskoslezského kraje (12,59 %)

a StfedocCeskéeho kraje (12,14 %). Zajimavé na tomto udaji je skutecnost, Ze znacné mnoZzstvi

respondentli pochazi z Moravy.

Pievazna vétSina respondentil je z menSich obci do 2 999 obyvatel (25,63 %), v tésném

zavésu vsak jsou i obce nad 100 000 (23,65 %).

Co se tyka zalib, tak jasn¢ vede rodina (47,84 %), sport (42,45 %), odpocinek (41 %) ¢i
zvelebovani domu a zahrady (37,95 %). Numismatika je kupodivu az na 8. misté s 14, 66 %.
Pro znacnou ¢ast dotdzanych je numismatika zalibou (62,50 %). Nicméné je zajimavé
zjisténi, Ze zalibu v tom spise vidi muZi, Zeny ji spiSe vnimaji jako darek a pak nésleduje az

jako zalibu.

20 Z;isténé vysledky jsou dilem vlastni analyzy dat, ktera byla provedena na zédkladé priméarniho vyzkumu. Data
jsou majetkem spolec¢nosti Narodni Pokladnice (interni zdroje).
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Nejzadangjsi jsou numismaty s ¢eskou tematikou (61,06 %). Co se tyka preferenci, tak
nejvice respondenty zajimaji jednotlivé produkty (42,09 %), poptipadé kolekce a jednotlivé

produkty (42,09 %), zadné extrémni genderové rozdily zde nejsou.
Blizsi informace k témto vysledkiim jsou v Piiloze €. 10 na konci této diplomové prace.

Dotazani dle prizkumu uvadi, ze nejvice utrati mésicné za numismaty do 1 000 K¢
(47,30 %), poptipadé v rozmezi 1 001 — 5 000 K¢ (43,71 %). To je vSak ve velké mife dano

obratovou skupinou, kterd na dotaznik nejvice odpovidala.

Frekvence nakupii je nejCastéji uvadéna jako ,,jind“ nez byla v nabizenych moznostech
(29,23 %), co se tyka pohlavi, tak nejvice takto nakupuji zeny. Dale je nejvice vybiran
mesicni interval (27,88 %) a pulro¢ni interval (23,20 %), ktery preferuji hojné muzi. Pod
pojmem ,,jiné“ dotdzani nejcastéji uvadéji: dle finanénich moznosti, dle nabidky ¢i
prilezitostné. Numismaty nejcastéji dotdzani nakupuji sobé (46,67 %) a détem (16,55 %).
Zeny spise nakupuiji jako darek partnerovi.

Co se tyka toho, jak moc jsou diileZité jednotlivé aspekty, které mohou ovlivnit zdkaznikiv
nakup, ukazuje tabulka ¢. 8. V té je znazornéna hodnotici Skala (1-10; stupen 10 je
nejdulezitéjsi) a u kazdého stupné je procentudlni zastoupeni odpovédi vychazejicich
z vyzkumu. Na pfednich mistech jsou kvalita (54,68 %), povést prodavajiciho (51,26 %) ¢i
tematika produktu (40,11 %). Naopak nejméné zdkaznikii povazuje za nejvice dilezité

osobni prohlédnuti produktu (13,31 %) ¢i doporuceni od zndmych nebo rodiny (13,58 %).

Hodnotici Skala
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tematika produktu 2,16% 0,27% 1,26% 1,44% 6,83% 8,09% 9,08%| 15,74%| 15,02%| 40,11%
Kov, ze kterého je produkt vyroben 2,34% 0,90% 1,53% 3,24% 8,45% 8,54%| 10,07%| 17,00%| 14,30%| 33,63%
Zda je produkt hned k dispozici 13,49% 4,68% 8,00% 7,28%| 14,21% 9,80% 9,71% 8,90% 8,54%| 15,38%
Cena 1,44% 0,27% 1,08% 1,35% 9,08% 9,71% 9,62%| 18,26%| 13,22%| 35,97%
Osobni prohlédnuti pfed koupi 18,17% 7,01% 7,91% 6,47%| 15,11%| 11,96% 7,01% 7,91% 513%| 13,31%
Kvalita 0,81% 0,09% 0,18% 0,90% 3,24% 3,24% 7,19%| 12,86%| 16,82%| 54,68%
Zemé puvodu 8,00% 1,71% 3,06% 3,24% 9,17% 9,89% 9,71%| 11,42%| 12,23%| 31,56%
Povést prodavajiciho 2,70% 1,08% 0,72% 0,72% 4,41% 4,77% 6,29%| 12,05%| 16,01%| 51,26%
Doporuéeni od rodiny/znamych 21,22% 5,13% 7,37% 513%| 12,68%| 12,50% 7,28% 8,63% 6,47%| 13,58%

Tabulka 8: Vysledky hodnotici $kaly?!

2! Vlastni zpracovéani na zékladé vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spole¢nosti Narodni
Pokladnice (interni zdroje).
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Detailngjsi ptiblizeni (napt. z genderového hlediska) 10 stupné¢ ukazuje tabulka v Pfilohach
¢. 10 na konci diplomové préce. Zde 1ze ndzorné€ spatfit v procentudlnim vyjadieni pro kolik

procent dotazanych jsou dané body ohodnoceny stupném 10, tudiz jsou nejvice dulezité.

Respondenti nejcastéji nakupuji mince (45,95 %), mince a medaile (17,90 %) a mince
arepliky (11,69 %). V kazdém ptipadé mince zna¢n¢ vedou a nezalezi na genderovém

zastoupeni.

Kov, ktery respondenty nejvice zajima je tzv. basemetal (zakladni kov) pro 35,65 %, sttibro
pro 23,92 %, kombinace pro 20,68 % a zlato pro 19,51 %. Tento vysledek neni piekvapujici

vzhledem k obratové skupiné, ktera nejvice dotaznik vyplnila a poslala (1.obratova skupina).

Nabidky numismatii, na které respondenti nejcastéji reaguji jsou nabidky, jez chodi na e-
mail ¢i se objevuji na internetu. Tudiz v drtivé vétsiné vedou online nabidky pfed offline
nabidkami. Coz ovSem do jist¢ miry neni smérodatné, vzhledem ke skutecnosti,
prostiednictvim kterého kanalu vyzkum probihal. Urc¢ité nezanedbatelné je 1 osobni
doporuceni, které vyplnilo 157 respondentti, dokonce jej 1ze oznacit za prekvapujici, jelikoz

to znamend, ze dochazi k tzv. word of mouth marketingu.

Co se tyka toho, zda by respondenti doporucili spolecnost Narodni Pokladnice, vysledky
jsou vice neZ pro firmu potéSujici, jelikoz celych 45,05 % dotazanych by ji urcité¢ doporucilo
svym blizkym. Vice detaili je k nalezeni v ptilohach, na konci diplomové prace, konkrétné

v Priloze ¢. 10.

11.2.5 Zavér druhé vyzkumné otazky

Na zavér druhé vyzkumné otazky lze napsat, Ze v rdmci primarniho vyzkumu byla analyza
nasbiranych dat velice zajimavou zalezitosti. Doslo k ziskani dat, se kterymi lze riznymi
zpusoby dale pracovat. Velkym piinosem je vlastné¢ sama skutecnost, ze diky tomuto
primarnimu vyzkumu doslo k prvotnimu vhledu do zdkaznika spolecnosti. K ovéfenym
udajim nejen o ném samotném, ale i o jeho preferencich. Diky ¢emuz jiz neni nutné stavét
pouze na nepodlozenych domnénkach. Primarni vyzkum dodal zkratka to, co postradala

data, jez byla podrobena sekundarnimu vyzkumu.

Souhrnné 1ze tedy profil zdkaznika spolecnosti Néarodni Pokladnice charakterizovat
nasledné. NejcastéjSim zékaznikem spolec¢nosti Narodni Pokladnice je muz, ve vékoveé

skupin€ 65+, bydlici v Praze, Jihomoravském ¢i StiedoCeském kraji. Zaroven az podsud 1ze
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uvést, ze se udaje nashromazdéné z dotaznikového Setfeni do jisté miry shoduji s internimi

daty spolec¢nosti a jakousi firemni piedstavou o zdkaznikovi spolecnosti.

Dotaznikové Setieni dale rozvadi, Ze tento ¢lovek je spiSe z mensi obce, je stfedoskolsky
vzdélany a mezi jeho konicky patfi rodina, sport ¢i zvelebovani domu a zahrady.
Numismatiku ma hlavné jako zalibu a vénuje se ji bud meésicné nebo dle finan¢nich
moznosti. V numismatice preferuje jednotlivé produkty (tzv. singly) a u produkti je pro n¢j
velice dulezitd kvalita, téma produktu a od koho si vyrobek kupuje. Za numismatiku je
ochoten zaplatit mési¢né do 1 000 K¢, nicméné obcas i vice. Z kovl preferuje zakladni kov,
tzv. basemetal, ale nejsou mu lhostejné ani drazsi kousky. Nakup se zkratka odrazi prevazné
od ceny. Z hlediska nabidek nejvice reaguje na ty z online prostfedi (tento udaj vSak nelze
brat za zcela smérodatny vzhledem ke zptisobu sbéru dat). Nicméné v kombinaci s offlinem
muze byt response mnohonasobné vyssi. S Narodni Pokladnici jako prodejcem je spokojeny

a doporucil by ji svym blizkym.

Takto by souhrnné Sel charakterizovat, na zdklad€ primarniho vyzkumu a nasledné analyzy
ziskanych dat, zakaznik spole¢nosti, na n¢€jz jsou nejvice aplikovany marketingové aktivity

tzv. mass marketing spole¢nosti Narodni Pokladnice.

11.2.6 Finan¢ni zhodnoceni primarniho vyzkumu

v

Co se tyka finan¢ni nékladnosti vyzkumu tak podrobnégjsi tidaje o nékladech zobrazuje

nasledujici tabulka €. 8.

Aktivita Hodnota Pocet pouiiti Castka
Rozesilka e-maill 3 000,00 K&
Slevovy kéd 250,00 K¢ 11| 2 750,00 K¢
Celkem 5 750,00 K¢

Tabulka 9: Néaklady za primarni vyzkum??

Ta popisuje, ze Castka za rozesilku byla stanovena na 3000 K¢, a to po domluvé se

spole¢nosti. CPR? je tedy 5750/1112 (odpovédi) = 5,17 K& na odpovéd..

22 Vlastni zpracovani na zékladé vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spole¢nosti Narodni
Pokladnice (interni zdroje).
2 Cost per response (Naklad na odpoved).
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Slevovy kod je vynasobenim ceny, kterou piedstavuje a poctem pouziti.
Tim, Ze byl slevovy kod pouzit 11x znamena, ze jeho vyhod vyuzilo zhruba 1 % zékazniku.

Nicmén¢ vzhledem k tomu, Ze poukaz byl 11x pouzit, pfinesla tato skutenost firmé
1 finan¢ni piinos. O jaky piinos se jednd, pojedndva obrazek v ptfilohach této prace,

konkrétné Pfiloha ¢. 18.

Nicméné z dat je patrné, ze 4 z 11 zdkaznikii vyuzili slevu k ndkupu zlatého produktu.
Celkova fakturovana castka, a tim i1 financni pfinos plynouci ze slevového kodu Cini
28 705,98 K&, ¢imz Ize uvést, ze vynalozena Castka za vyzkum se témér petkrat vratila zpét

spole¢nosti. I po této strance l1ze shrnout vyzkum za Gspésny.

Co se tyka finan¢nich nékladl, lze vyzkum povaZovat za ziskovy, a to jak po strance

financni, tak jisté i po strance nehmotné.
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14 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Na zavér praktické ¢asti diplomové prace lze napsat toto shrnuti. S prvni vyzkumnou
otazkou, kterd stavéla na sekundarnich datech lze po jejich analyze napsat, Ze spolecnost
Narodni Pokladnice nedisponuje hlubsimi udaji o svych zdkaznicich. Bohuzel nema zadné
vypovidajici hodnoty, na kterych by Sel postavit profil zdkaznika ¢i identifikovat cilova
skupina spole¢nosti. Firma ve své podstaté na zaklad¢ svych dat miize pouze konstatovat, ze
se jedna pfevazné o muze z vétSich aglomeraci, coz bohuzel pro spravnou identifikaci
a nasledné cileni je velice limitujici. Tudiz, kdyz byla zjiSténa tato skutecnost o nedostatku
informaci, vznikl dotaz a tim i vyzkumna otazka, jaka ta cilova skupina, na kterou jsou
aplikovany mass marketingové aktivity, tedy ve skutecnosti je. K tomu byl tentokrat vyuzit
primarni kvantitativni vyzkum. Diky nému bylo mozné nasbirat vétSi mnoZzstvi dat, ktera
mohla pfinést vhled do skupiny, coz by v ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu asi zcela mozné

nebylo.

Vramci primarniho vyzkumu byla nasbirdna data, ktera jsou analyzovana a blize
specifikovana v kapitolach vySe, a ktera jiz tentokrat pfinaseji jisty obraz zdkaznika. I zde je
vSak stle potieba brat v potaz, ze je to zakaznik z online prostiedi, a Ze mnozstvi obdrzenych

odpovédi, vzhledem k velikosti celé interni databaze, 1ze ptirovnat tzv. ke kapce v mofi.

Nicméné s obdrzenymi daty lze jiz dale pracovat, dokonce jit i vice do hloubky. Neni potteba
znat pouze souhrnny profil zdkaznika, 1ze 1épe poznat dokonce i jednotlivé obratové skupiny,
jejich specifika a odliSnosti. Obzvlasté pro firmu toto mize byt piinosné, jelikoz pravé na

zaklad¢ obratovych skupin provadi své selekce.

TudiZ na zakladé analyzy dat, vzeSlych z kvantitativniho vyzkumu, je cilem projektové
¢asti navrhnout adekvatni komunikaci. Diky bodim niZe uvedenym by tak mél byt

naplnén cil této diplomové prace:

e Rozpracovani ziskanych dat v ramci jednotlivych skupin a identifikace skupin
e Navrh komunikace na kazdou obratovou skupinu a jeji pojmenovani

e Rizika finan¢ni ndkladnost komunikacnich navrha

e Dalsi ndvrhy na efektivni komunikaci vzeslé z analyzy dat

Navrhy komunikace, a jesté blizsi priblizeni jednotlivych obratovych skupin si klade za cil

moznost lepsiho cileni.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

15 IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN

Cilem projektové cCasti diplomové prace je identifikovat jednotlivé skupiny (segmenty)
spolecnosti Narodni Pokladnice, které spadaji pod skupinu zédkazniki, na néz je aplikovan
tzv. mass marketing, a které v ramci interniho zafazeni spadaji pod jednotlivé obratové
skupiny. Téchto skupin je celkem sedm, firma na zéklad¢ nich provadi své selekce pro
aktivity. Dlivodem této identifikace je nejen poznani, kdo se pod obratovymi skupinami
ukryva, ale také praktické hledisko, kterym je nasledna lepsi selekce a efektivnéjsi cileni na
jednotlivé skupiny. Tudiz vramci projektové casti diplomové prace je vedle jejich

identifikace také navrh adekvatni komunikacni strategie.

Tim, Ze budou jednotlivé obratové skupiny neboli zde segmenty charakterizovany muze
firmé pfinést lepsi komunikaci smérem k zdkazniklim a tim 1 efektivnéjsi cileni. JelikoZ jesté
pted samotnou selekci bude mit piibliznou pfedstavu o zastupcich téchto segmentl. Budou
veédét nejen jak dany segment vypada, ale také o€ se zajima ¢i za jakym ucelem numismaty

kupuje.

15.1 Prvni cilova skupina — Finanéné orientovani**

Tato skupina je charakteristicka tim, Ze jsou v ni zdkaznici, ktefi utratili u spolecnosti dosud

do 499 K¢.

Celkem tento segment ma v interni databazi zastoupeni v poctu 197 129 zékazniki. V rdmci
primarniho vyzkumu byl dotaznik poslan na tento segment v poctu 45 282. Zpét se vratilo

390 dotaznik, coz ¢ini responsi 0,86 %. Z 67,20 % dotazniky vratili muzi.
Charakteristika prvni cilové skupiny:

Jedna se pfevazné o muze ve véku nad 50 let, ktery je sttedoSkolsky vzdélany (i kdyz v tomto
segmentu je i znané zastupcl se zakladnim vzdé&lanim). Zije pievazné na Moravé
(v Moravskoslezském ¢i Jihomoravském kraji) a velikost jeho obce je do 2 999 obyvatel.
Mezi jeho zaliby nej€astéji patii traveni ¢asu s rodinou (47,69 %), sport, cviceni, pobyt

venku (40,77 %), odpocinek (40,51 %) ¢i zvelebovani domu a zahrady (35,13 %).

24 Vegkera data jsou vysledkem analyzy, ktera probéhla po primarnim vyzkumu. Data jsou majetkem
spole¢nosti Narodni Pokladnice a v diplomové praci je mozné jejich vyuziti (interni zdroje NP).
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Numismatiku voli za zélibu 12,82 % respondentl. Naopak nejméné respondentli uvedlo

nabozenskou ¢innost (2,82 %) ¢i nakupy (3,59 %).

Z hlediska nakupnich preferenci zdkaznici z tohoto segmentu nejvice dbaji na kvalitu (52,05
%), povest prodavajiciho (49,74 %) ¢i cenu (41,79 %). Naopak nejméné dilezité pro né bylo
osobni prohlédnuti produktu (14,62 %).

Numismatiku ma tento segment hlavn¢ jako zalibu. Témata preferuji bud’ ¢eska ¢i jsou bez
preferenci. Nakup ¢ini spiSe jednou ro¢né a produkty si kupuji ptevazné pro sebe. Jejich
utrata za numismaty se pohybuje nejcastéji do 1 000 K¢, v mensi mife do 5 000 K¢.
Z numismati preferuji mince ze zakladniho kovu ¢i stfibra. V ramci tohoto segmentu jsou
nejvice zastoupeni piiznivci jednotlivych produktd, tzv. ,singli®, ovSem objevuje se tu
i nemalé procento zastanct postupného sbirani, tedy kolekci (sbirek).

Nabidky, které je nejvice oslovuji pfichazeji formou e-mailt (52,82 %) ¢i je nalézaji na
internetu (50,77 %). Zajimavé je, Ze hodné€ daji i na osobni doporuceni (17,92 %). Narodni
Pokladnici maji evidentné radi a jsou s ni spokojeni.

wewvr

Konkrétné v Piiloze ¢. 11.

15.1.1 Navrh komunikace pro prvni cilovou skupinu

Potieby skupiny: Levnéjsi produkty kvalitniho zpracovéani. Produkty, za které nebudou

kazdy mésic platit vysoké finance.

Jaké produkty nabizet: Mince a medaile z levnéjSich kovi, spiSe narodniho zaméteni

a spiSe jednotlivé produkty ¢i kratké kolekce.

Pritahnuti pozornosti: Kvalitni produkt s odkazem nasich déjin za vyhodnou cenu.
Preferovany kanal komunikace: Online nabidky.

Kde tuto skupinu oslovit: Média ¢i portaly vénujici se roding, relaxaci ¢i kutilstvi.

Kanaly, kterym se spiSe vyhnout: Tv/radio, telemarketing. RovnéZ DM materialy nejsou

pro tuto skupinu stézejni.

Cenové rozpéti nabidek: Do 1 000 K¢. Je to pravdépodobné Clovek, ktery ma numismatiku

rad, ale nemlZe za ni vynakladat velké finan¢ni prosttedky, pravdépodobné z toho divodu,

vvvvvv
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moznost, ze Clovek ztohoto segmentu neoplyva vyssimi vydélky, a tim i finan¢nimi

rezervami.

Zpisob komunikace: Komunikaci by méla byt seridzni, textoveé limitovana a srozumitelna
(zadné odborné vyrazy) a diraz by mél byt na grafice. Je to dano i tim, Ze tento zakaznik je

ovlivnén pievazné nabidkami z online prosttedi.

Dalsi doporuceni:

Vzhledem k tomu, Ze pro zédkaznika z tohoto segmentu je pii nakupu velice dilezitd povest
firmy, je potfeba s nim komunikovat a pfipominat se mu, ¢emuz muize napomoci PR ¢i

aktivity na internetu. Vyborny se zda byt pro tento segment napf. blog.

Dale jelikoz je zédkaznik cenové zaméteny by bylo zajimavé v ramci firmy zfidit napft.
program, jenz je blize popsan na konci diplomové prace. Diky tomuto programu by v této

skupin€ mohlo dochéazet k Casté€j$Sim nakuplim.

Rovnéz neni Spatnou ideou doprovazet e-mailové nabidky, nabidkami formou mobilniho
marketingu. Diky tomu by zdkaznik védél nejméné prostiednictvim dvou kanald o dané

nabidce.

15.2 Druha cilova skupina — Vahajici®®

Tato skupina je charakteristicka tim, Ze jsou v ni zakaznici, ktefi utratili u spolecnosti dosud

od 500 do 999 K¢.

Celkem tento segment ma v interni databazi zastoupeni v poctu 25 132 zakaznikl. V rdmci
vyzkumu byl dotaznik poslan na tento segment v poctu 5 754. Zpé&t se vratilo 47 dotaznikii,

coz ¢ini responsi 0,82 %. Ze 78,72 % dotaznik odevzdali muzi.
Charakteristika druhé cilové skupiny:

Jedna se prevazn€ o muze ve véku nad 50 let, ktery je stfedoskolsky ¢i vysokoSkolsky
vzdélany. Zije pfevazné na Moravé (v Moravskoslezském kraji) a velikost jeho obce je do
2 999 obyvatel. Mezi jeho zéliby nejCastéji patii traveni Casu s rodinou (46,81 %), sport,
cviceni, pobyt venku (46,81 %), odpocinek (34,04 %), zvelebovani domu a zahrady (29,79

%) ¢i je tu hojné zastoupen internet a socidlni sit¢ (23,40 %) nebo televize, DVD, videa

25 Vegkera data jsou vysledkem analyzy, kterd prob&hla po primarnim vyzkumu. Data jsou majetkem
spole¢nosti Narodni Pokladnice a v diplomové praci je mozné jejich vyuziti (interni zdroje NP).
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(23,40 %). Numismatiku oznacilo za zélibu 10,64 %. Naopak tato skupina skoro viibec

nevyhledava nakupy a nabozenskou ¢innost (2,13 %).

Z hlediska nakupnich preferenci zdkaznici z tohoto segmentu nejvice dbaji na kvalitu (48,94
%), téma produktu (44,68 %) ¢i povést prodavajiciho (44,68 %). Na nejniz§Sim misté se
umistilo osobni prohlédnuti produktu (10,64 %).

Zastupci tohoto segmentu vnimaji numismatiku hlavné jako zalibu ¢i darek. Témata
preferuji ¢eskd, ale mnohdy preference nemaji. Nakup ¢ini spise jednou ro¢né ¢i podle toho
co je zaujme a produkty si kupuji prevazné pro sebe ¢i pro déti. Jejich utrata za numismaty
se pohybuje nejcasteji do 1 000 K&, v mensi mite do 5 000 K¢€. Z numismath preferuji mince
ze zakladniho kovu ¢i stfibra, vyjimecné ze zlata. V rdmci tohoto segmentu jsou nejvice
zastoupeni ptiznivci jednotlivych produktd, tzv. ,,singla.

Nabidky, které¢ je nejvice oslovuji prichazeji formou e-mailt (61,70 %) ¢i je nalézaji na
internetu (55,32 %). I tento segment déva diiraz na osobni doporuceni (12,77 %). Se

spole¢nosti Narodni Pokladnice jsou spokojeni.

Detailng¢jsi ptehled o druhé cilové skupiné je k nahlédnuti v tabulkach, v ptfilohach této
prace. Konkrétné v Ptiloze ¢. 12.

15.2.1 Navrh komunikace pro druhou cilovou skupinu

Potieby skupiny: Kvalitni produkty s vhodnou tematikou. Nejlépe jednotlivé (jednokusoveé
produkty).

Jaké produkty nabizet: Mince a medaile z levnéjSich kovi, spiSe narodniho zaméteni

a spiSe jednotlivé produkty ¢i kratké kolekce.

Kde tuto skupinu oslovit: Média vénujici se rodiné, relaxaci ¢i sportu.
Preferovany kanal komunikace: Online nabidky.

Pritahnuti pozornosti: Kvalitni produkt se zajimavou tematikou.
Kanaly, kterym se spiSe vyhnout: Tv/radio, telemarketing a sociélni sité.

Cenové rozpéti nabidek: Do 1 000 K¢. Je to clovek, ktery numismatiku ma rad, avSak bere
jijako vedlejsi konicek ke svym dal§im zalibam. Co se tyka financi, pravdépodobné se bude

jednat o €lovéka ze stfedni tfidy s primérnym platovym ohodnocenim.
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Zpusob komunikace: Komunikaci by méla byt seridzni, textove limitovana a srozumitelna
(z4dné odborné vyrazy) a diiraz by m¢l byt na grafice. Je to déno i tim, Ze tento zakaznik je

ovlivnén prevazné nabidkami z online prostiedi.
DalSi doporudeni:

Velice zajimavy je poznatek, Ze jsou tu zastoupeni lid¢, ktefi davaji 1 na rady svych blizkych,

coz op¢t pro firmu miiZze znamenat, aby vice budovala svoji znacku a povédomi o sob¢ (PR).

Rovnéz neni Spatnou ideou doprovézet e-mailové nabidky, nabidkami formou mobilniho
marketingu. Diky tomu by zdkaznik védél nejméné prostfednictvim dvou kanald o dané

nabidce.

15.3 T¥eti cilova skupina — Chtéjici mnoho muziky za malo penéz?®

Tato skupina je charakteristickd tim, Ze jsou v ni zakaznici, kteti dosud utratili u spole¢nosti

od 1 000 do 1 999 K¢.

Celkem tento segment ma v interni databazi zastoupeni v poctu 20 546 zakaznikt. V ramci
vyzkumu byl dotaznik poslan na tento segment v poctu 3 927. Zpét se vratilo 58 dotaznikd,

coz ¢ini responsi 1,48 %. Z 86,21 % zakaznikil poslali zpét dotaznik muzi.
Charakteristika treti cilové skupiny:

Jedna se prevazné o muze ve véku 56 a vice let, ktery je stfedoSkolsky €1 vysokoskolsky
vzdélany. Zije ve Stfedoeském a Moravskoslezském kraji s velikosti obce do 2 999 nebo
3 000-99 999. Mezi jeho zaliby nejcastéji patii traveni Casu s rodinou (51,72 %), odpocinek
(44,83 %), sport, cviCeni, pobyt venku (32,76 %) ¢i televize, DVD, videa (32,76 %).
Numismatika byla oznacena 13,79 %. Naopak nejmén¢ byla uvadéna nadbozenska ¢innost

(1,72 %) nebo hrani her na PC, tabletu, telefonu (3,45 %).

Z hlediska nakupnich preferenci zdkaznici z tohoto segmentu nejvice dbaji na kvalitu (48,28
%), cenu (34,48 %), tematiku produktu (31,03 %) ¢i kov (31,03 %). Nejméné je kladena

preference na doporuceni od zndmych a rodiny (1,72 %).
Zastupci tohoto segmentu vnimaji numismatiku hlavné jako zalibu, poté 1 jako darek.
Témata preferuje Ceska, ale mnohdy preference nemaji. Nakup €ini spise pillrocné az rocné

¢i podle toho co je zaujme a jaké jsou jejich finanéni moznosti. Produkty si kupuji prevazne

26 Vegkera data jsou vysledkem analyzy, ktera probéhla po primarnim vyzkumu. Data jsou majetkem
spole¢nosti Narodni Pokladnice a v diplomové praci je mozné jejich vyuziti (interni zdroje NP).
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pro sebe nebo pro déti. Jejich ttrata za numismaty se pohybuje nejcastéji do 1 000 K¢, obcas
do 5000 K¢. Z numismatl preferuji mince a medaile, obc¢as repliky ze zakladniho kovu,
stiibra ¢i v kombinacich kovi. V ramci tohoto segmentu jsou nejvice zastoupeni piiznivci

jednotlivych produktd, tzv. ,,singla®.

Nabidky, které je nejvice oslovuji pfichdzeji formou e-maill (68,97 %) ¢i je nalézaji na

internetu (44,83 %). Se spole€nosti Narodni Pokladnice jsou spokojeni a urcité€ ji doporucuyi.

Detailngjsi prehled o treti cilové skupin€ je k nahlédnuti v tabulkéch, v Piiloze ¢. 13.

15.3.1 Navrh komunikace pro treti cilovou skupinu

Potieby skupiny: Kvalitni produkty s vhodnou tematikou za dobrou cenu.

Jaké produkty nabizet: Mince a medaile rizné¢ho kovu (zalezi na ceng), spiSe narodniho
zaméfeni a spiSe jednotlivé produkty ¢i kratké kolekce.

Kde tuto skupinu oslovit: Média vénujici se roding, sportu, televizi apod.

Preferovany kanal komunikace: Online nabidky, ale je tu potencial 1 pro offline material.
Pritahnuti pozornosti: Kvalitné zpracovany produkt se zvyhodnénou cenu.

Kanaly, kterym se spiSe vyhnout: Telemarketing, Tv/radio.

Cenové rozpéti nabidek: Do 1 000 K¢, popt. do 5 000 K¢. Je to ¢lovek, ktery numismatiku
marad, ale neni nejspiSe na prvnim misté v jeho zalibach. Co se tyka financi, pravdépodobné

se bude jednat o ¢lovéka, ktery jisté penézni rezervy ma4, ale velice rozmysli, jak je vynaloZi.

Zpusob komunikace: U tohoto zakaznika je dtlezité vzbudit pocit jistoty a davéry. Jelikoz
rozmysli, za co penize utraci. M€l by mit ptistup k informacim a moci si je porovnat s jinymi

zdroji. V komunikaci pro néj budou dilezita fakta, ktera jej presvédci k nakupu.
Dalsi doporuceni:

Vzhledem k tomu, ze pro zdkaznika z tohoto segmentu je pii nakupu velice dulezita kvalita
a cena, je velice pravdépodobné, Ze tento zakaznik se bude pti svém nakupu hodné rozmyslet
a porovnavat riizné pro a proti ndkupu. Bude balancovat, zda produkt je dostatecné kvalitni
za danou cenu, tuto skute¢nost mtize ovlivnit téma, limitace produktu ¢i jeho jedine¢nost na
trhu. Tento zakaznik bude tzv. chtit hodn¢€ muziky za malo penéz. Zrovna u tohoto segmentu
by nebyla Spatna t€ast firmy na portalu Heureka apod., ovSem za ptedpokladu, Ze by to bylo

ku prospéchu. Je totiz zndmo, Ze ne vzdy firmy chtéji byt hodnoceny na téchto portalech.
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Déle tim, Ze je zakaznik cenové¢ zaméfeny by bylo zajimavé v ramci firmy zfidit napft.
program, jenz je blize popsan na konci diplomové prace. Diky tomuto programu by v této
skupin¢ mohlo dochézet k ¢astéj§im nakuplim. Cilem u tohoto segmentu by mélo byt

piiméni jej k castéj$im nakupim.
15.4 Ctvrta cilova skupina-Konzervativni*’

Tato skupina je charakteristicka tim, Ze jsou v ni zakaznici, kteti dosud utratili u spole¢nosti

od 2 000 do 4 999 K¢.

Celkem tento segment ma v interni databazi zastoupeni v poctu 21 896 zakaznikii. V rdmci
vyzkumu byl dotaznik poslan na tento segment v poctu 3 902. Zpét se vratilo 84 dotaznikd,

coz ¢ini responsi 2,15 %. Ze 76,19 % zakaznikt, dotaznik odevzdali muzi.
Charakteristika ¢tvrté cilové skupiny:

Jedna se prevazn€ o muze ve veéku 56 a vice let, nicméné se tu hojné¢ objevuje 1 vékove
rozmezi 30-40 let. Tento muZ je nejéastéji sttedoskolsky &i vysokoskolsky vzdélany. Zije
v Praze, Stfedoceském kraji nebo Moravskoslezském kraji, s velikosti obce nejcastéji nad
100 000 obyvatel. Mezi jeho zaliby nejcastéji patii traveni Casu s rodinou (48,81 %), sport,
cviceni, pobyt venku (47,62 %), zvelebovani domu a zahrady (41,67 %) ¢i odpocinek (38,10
%). Numismatika byla oznacena u 11,90 % respondentil. Naopak nejniZe se umistily nakupy

(1,19 %) a nabozZenska ¢innost (0 %).

Z hlediska ndkupnich preferenci zdkaznici z tohoto segmentu nejvice dbaji na povést
prodavajiciho (57,14 %), kvalitu (53,57 %) a tematiku produktu (44,05 %). Naopak nejméné

stézejni je pro n¢ doporuceni od rodiny a znamych (14,29 %).

Zastupci tohoto segmentu vnima numismatiku nejen jako zalibu, ale 1 jako pfedmét k ulozeni
financi, coZ do jisté miry je dano 1 vyS$Simi vynaloZenymi financemi na numismat. Témata
preferuji ceska nebo jsou bez preferenci. Nakup ¢ini dle finan¢nich moznosti, zpravidla
pulrocné, vyjimecné mési¢né. Produkty si kupuji ptevazné pro sebe nebo pro déti, obcas
1 partnerovi. Jejich utrata za numismaty se pohybuje nej€astéji do 5 000 K¢, coz do jisté miry
koresponduje 1 se segmentem, ve kterém se pohybuji. Z numismati preferuji mince

a medaile, obcas repliky, nejcastéji ze zlata ¢i stiibra (tzv. drahych kovll). V ramci tohoto

27 Vegkera data jsou vysledkem analyzy, ktera probéhla po primarnim vyzkumu. Data jsou majetkem
spole¢nosti Narodni Pokladnice a v diplomové praci je mozné jejich vyuziti (interni zdroje NP).
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segmentu jsou nejvice zastoupeni piiznivei jednotlivych produktt — tzv. ,,singli“, na druhém

misté jsou bez preferenci, coz znamena, ze jsou pro ob¢ varianty.

Nabidky, které jej nejvice oslovuji prichdzeji formou e-maili (59,52 %) ¢i je nalézaji na
internetu (55,95 %), méné jiz formou letaka (15,48 %). S Narodni Pokladnici jsou spokojeni
a urcité ji doporucuji.

Detailngjsi prehled o ¢tvrté cilové skupiné je k nahlédnuti v tabulkéch, v Ptiloze ¢. 14.

15.4.1 Navrh komunikace pro ¢tvrtou cilovou skupinu
Poti'eby skupiny: Kvalitni produkty s vhodnou tematikou od seriézniho prodejce.

Jaké produkty nabizet: Mince a medaile, kov mize byt draZsi. Tento typ zakaznika kupuje

drazsi kov spiSe s vidinou ulozeni financi.
Kde tuto skupinu oslovit: Média a portaly vénujici se roding, sportu, televizi, kutilstvi.

Preferovany kanal komunikace: Online nabidky, ale je tu potencial i pro offline materialy.

U tohoto segmentu se vyplati jiZ kombinace obou kanalu.

Pritahnuti pozornosti: Kvalitné¢ zpracovany produkt se zajimavou tematikou od

dlouholetého prodejce na ¢eském trhu.
Kanaly, kterym se spiSe vyhnout: Telemarketing, Tv/radio.

Cenové rozpéti nabidek: Do 5 000 K¢&. Je to ¢lovék, ktery numismatiku ma rad, ale ve
znacné mife v ni vidi spiSe moznost uchovani financi. Co se tyka financi, pravdépodobné se
bude jednat o ¢lovéka, ktery jisté penézni rezervy ma.

Zpusob komunikace: Komunikace s timto typem zakaznika muize byt pro firmu do jisté
miry komplikovanéjsi, jelikoZ v numismatech miiZze primarné vidét moZznost ulozZeni svych
financi, av8ak firma jako takovéa v rdmci mass marketingu vétSinou nabizi produkty, které
spiSe disponuji sbératelskym (zalibovym) potencidlem. TudiZz je zde vhodné dobra
komunikace smérem k tomuto segmentu. Urcité vhodné by bylo provedeni kvalitativniho

vyzkumu, ktery by se zaméfoval na bliz§i sezndmeni s o¢ekavanimi tohoto segmentu od

numismatiky.

Komunikace smérem k této skupin¢€ by méla byt jasna a fakticka.
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DalSi doporudeni:

Poznatek o tom, Ze pro tuto skupinu je velice dilezitd povést prodavajiciho, je velice
podstatny. Firmu by mél pfimét k tomu, aby vice budovala svoji image vici vetejnosti
a poskytovala dostatek informaci, kde zakaznik mize informace o firm¢ ziskat, jelikoz je

evidentni Ze tento udaj je pro jeho nakup rozhodujici.

Velice zajimavé by pro tuto skupinu mohlo byt uspotfadani eventu, kde by méla moznost se

seznamit blize s prodejcem (spolecnosti) a vidét jeji praci.

15.5 Pata cilova skupina-Investici*®

Tato skupina je charakteristicky tim, Ze jsou v ni zdkaznici, ktefi dosud utratili u spole¢nosti

od 5 000 do 14 999 Kc¢.

Celkem tento segment ma v interni databazi zastoupeni v poctu 20 350 zakaznikii. V rdmci
vyzkumu byl dotaznik poslan na tento segment v poctu 3 994. Zp¢t se vratilo 197 dotaznikd,

coz ¢ini responsi 4,93 %. Ze 77,6 % se dotaznik vratil od muZza.
Charakteristika paté cilové skupiny:

Jedna se pfevazné o muze ve v€kové skupiné 46 let a vice. Tento muZ je nejcastéji
sttedoskolsky & vysokoskolsky vzdélany. Zije v Praze, Stfedodeském  kraji,
Moravskoslezském kraji nebo JihoCeském kraji, s velikosti obce nejcastéji nad 100 000
obyvatel. Nicméné se vtomto segmentu najdou i1 zékaznici z menSich obci (tzn., Ze
rozprostfeni je celkem vyrovnané). Mezi jeho zaliby nej€astéji patii traveni casu s rodinou
(46,19 %), sport, cviceni, pobyt venku (42,64 %), odpocinek (41,12 %) ¢i zvelebovani domu
a zahrady (39,09 %). Numismatika obdrzela 10,15 % hlas. Naopak nejnize byly opét
umistény nakupy (2,03 %) a nadbozenska ¢innost (1,02 %).

Z hlediska nakupnich preferenci zdkaznici z tohoto segmentu nejvice dbaji na kvalitu (58,88
%), povést prodavajiciho (58,88 %) a tematiku produktu (41,62 %). Ani tento segment moc

neinklinuje k doporuceni od znamych (9,64 %).

Zastupci tohoto segmentu vnimaji numismatiku nejen jako zalibu, ale i1 jako predmét
k uloZeni financi, coZ do jisté miry je dano 1 vysS§imi vynaloZenymi financemi na numismat.

Zajimavé u tohoto segmentu je zjiSténi, Ze pro znac¢nou ¢ast je to i prostfedek k obdarovani.

28 Vegkera data jsou vysledkem analyzy, ktera probéhla po primarnim vyzkumu. Data jsou majetkem
spole¢nosti Narodni Pokladnice a v diplomové praci je mozné jejich vyuziti (interni zdroje NP).
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Témata preferuji bud’ Ceska nebo jsou bez preferenci (téma je musi zaujmout). Nakup ¢ini
nejcastéji meésicné (coz by do jisté miry mohlo indikovat nakup kolekci) ¢i dle toho co
zakaznika zaujme. Objevovaly se 1 odpovédi typu: dle preferenci manzela. Zda se, ze
u tohoto segmentu nejsou zcela rozhodujici finance. Produkty si kupuji pfevazné pro sebe
nebo pro déti ¢i partnera. Jejich utrata za numismaty se pohybuje nejcastéji do 5 000 K¢,
objevuji se 1 vyjimky s utratou do 10 000 K¢, coz do jisté miry koresponduje se segmentem,
ve kterém se pohybuji. Z numismatti preferuji mince, na druhém misté jsou repliky a poté
medaile. Z hlediska kovu tato skupina neni zcela jednotna a své ptiznivce zde najde kazdy
kov. Vramci tohoto segmentu jsou nejvice zastoupeni piiznivci kolekei (sbirek)

1 jednotlivych produktd, tzn., Ze se zajimaji o obé moznosti sbirani.

Nabidky, které¢ je nejvice oslovuji prichazeji formou e-mailt (59,39 %) ¢i je nalézaji na
internetu (48,73 %), méng jiz formou letakl (16,24 %). Se spole¢nosti Narodni Pokladnice
jsou spokojeni a urcité€ ji doporucuji.

Detailnéjsi ptehled o paté cilové skupiné je k nahlédnuti v tabulkach, v Ptiloze €. 15.

15.5.1 Navrh komunikace pro patou cilovou skupinu

Poti‘eby skupiny: Kvalitni a zajimavy produkt od seriézniho prodejce.

Jaké produkty nabizet: Mince a repliky, kov neni zdsadni zcela, ale je asi vhodnéjsi cilit

spiSe draz8§im kovem.
Kde tuto skupinu oslovit: Média vénujici se roding, sportu ¢i relaxaci.
Preferovany kanal komunikace: Online nabidky, ale je tu potencial 1 pro offline materialy.

Pritahnuti pozornosti: Kvalitné zpracovany, hodnotny produkt od renomovaného prodejce

na ¢eském trhu.
Kanaly, kterym se spiSe vyhnout: Telemarketing, Tv/radio ¢i socialni sité

Cenové rozpéti nabidek: Do 5 000 K¢. Jedna se o clovéka, ktery numismatiku ma rad, ale
ve zna¢né mife v ni vidi spiSe moZznost uchovani financi. Kdyz se v segmentu objevi Zena,
¢asto nakup Cini za icelem obdarovani partnera. Co se tyka financi, pravdépodobné se bude
jednat o Cloveka, ktery jisté penézni rezervy ma.

Zpusob komunikace: Komunikace s timto typem zakaznika mize byt pro firmu do jisté

miry komplikovanéjsi, jelikoz v numismatech priméarné€ vidi moznost uloZeni svych financi,

avsak firma jako takova v rdmci mass marketingu vétSinou nabizi produkty, které spise
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disponuji sbératelskym (zalibovym) potencidlem. Tudiz je zde vhodné dobra komunikace

smérem k tomuto segmentu ohledné nabidky.

Rovnéz zajimavd muze byt komunikace smérem k zenam, jez produkt kupuji svym

partnertim.
DalSi doporudeni:

Poznatek o tom, ze pro tuto skupinu je velice dulezita povést prodavajiciho je opét velice
podstatny. Firmu by mél pfimét k tomu, aby vice budovala svoji image vici vetejnosti
a poskytovala dostatek informaci, kde zdkaznik miize informace o firmé ziskat, jelikoz je

evidentni ze tento 0daj je pro jeho nakup rozhodujici, hned vedle kvality.

Tento segment je oproti ostatnim mladsi, a tudiz 1 komunikace s nim by méla mit jista
specifika. Napf. u tohoto segmentu by mohly vzniknout (vzhledem k vékovému
rozpolozeni) vyzkumy na nové druhy oslovovani, mohl by se otestovat potencial mobilniho

marketingu.

Urc¢ité vhodné by bylo provedeni kvalitativniho vyzkumu, ktery by se zamétoval na bliZsi
seznameni s oCekavanimi tohoto segmentu od numismatiky. Napiiklad i u zastupkyn

zenského pohlavi, které numismaty kupuji pfevazné jako darek.

15.6 Sesta cilova skupina-Srdcaii

Tato skupina je charakteristicky tim, Ze jsou v ni zdkaznici, ktefi utratili u spolecnosti dosud

od 15 000 do 29 999 K¢.

Celkem tento segment ma v interni databazi zastoupeni v poctu 8 631 zékaznikli. V rdmci
vyzkumu byl dotaznik poslén na tento segment v poctu 1 314. Zpét se vratilo 120 dotaznikii,

coz ¢ini responst 9,13 %. Z 86,67 % se dotaznik vratil od muzi.
Charakteristika Sesté cilové skupiny:

Jedna se prevazné o muze ve vekové skupiné 65 let a vice. Cloveka, jenZ je nejcastéji
sttedoskolsky ¢i vysokoSkolsky vzdélany. Zije ptevdzné v Praze, Jihomoravském ¢i

Moravskoslezském kraji, s velikosti obce nejcastéji nad 100 000 nebo do 10 000 obyvatel.

Mezi jeho zaliby nejcastéji patii traveni ¢asu s rodinou (53,33 %), odpocinek (45,83 %),
zvelebovani domu a zahrady (45,83 %) ¢i sport, cviceni, pobyt venku (45,83 %).

2 Vegkera data jsou vysledkem analyzy, kterd prob&hla po primarnim vyzkumu. Data jsou majetkem
spole¢nosti Narodni Pokladnice a v diplomové praci je mozné jejich vyuziti (interni zdroje NP).
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Nezanedbatelné procento je tu i zdkaznikd, ktefi radi ¢tou ¢i poslouchaji hudbu (45 %).

nabozenska ¢innost (1,67 %).

Z hlediska nakupnich preferenci zdkaznici z tohoto segmentu nejvice dbaji na kvalitu (51,67
%), povest prodavajiciho (45 %) €1 tematiku produktu (39,17 %). Naopak pro tento segment

neni zas az tak dilezité osobni prohlédnuti produktu (11,67 %).

Zastupci tohoto segmentu vnimaji numismatiku nejen jako zalibu, ale i jako predmét
k uloZeni financi. Témata preferuji bud’ ¢eska nebo jsou bez preferenci (zalezi na nabidce).
Nékup ¢ini nejcastéji mésicné (coz by do jist¢ miry mohlo indikovat nakup kolekci).
Produkty si kupuji pfevazné pro sebe nebo pro déti. Jejich Utrata za numismaty se pohybuje
nejcasteji do 5 000 K¢&, objevuji se i vyjimky s utratou do 10 000 K¢. Z numismatt preferuji
mince, na druhém misté pak medaile. Z hlediska kovu nejvice byl zminén zakladni kov,
kombinace kovi a stfibro, coz je do jisté miry piekvapujici. V ramci tohoto segmentu jsou
nejvice zastoupeni pfiznivci kolekei 1 jednotlivych produktl, tzn., Ze se zajimaji o ob¢

moznosti sbirani, poptipadé samotnych (jednotlivych) produktti.

Nabidky, které je nejvice oslovuji prichazeji formou e-mailt (65,83 %) ¢i je nalézaji na
internetu (47,50 %), méné jiz formou letdkh (19,17 %). Se spolecnosti Narodni Pokladnice
jsou spokojeni a urcité ji doporucuji.

Detailnéjsi prehled o Sesté cilové skupiné je k nahlédnuti v tabulkach, v Ptiloze €. 16.
15.6.1 Navrh komunikace pro Sestou cilovou skupinu

Potieby skupiny: Kvalitni a tematicky zajimavy produkt od seriézniho prodejce.

Jaké produkty nabizet: Mince a medaile. SpiSe se zda zékladni kov. V tomto segmentu je

znaéné procento vyznavacu sbirani kolekcei, coz mlize mit vliv.
Kde tuto skupinu oslovit: Média a portaly vénujici se roding, relaxaci ¢i kutilstvi.

Preferovany kanal komunikace: Online nabidky, ale je tu potencial i pro offline materidly.

Vhodna by zde byla kombinace obou kanali.
Kanaly, kterym se spiSe vyhnout: Tv/radio, socidlni sité.

Cenové rozpéti nabidek: Do 5 000 K¢, popft. 1 vyssi. Jedna se o Clovéka, ktery numismatiku

pfevazné jak zalibu (obcas jako vlozeni financi), coz dokazuje i skutecnost, ze je zde
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zastoupeni vyznavacu kolekei. Co se tyka financi, pravdépodobné se bude jednat o ¢loveka,

ktery jisté pen¢zni rezervy ma a rad si tzv. doptava.

Zpisob komunikace: Vzhledem k tomu, Ze pro zékaznika z tohoto segmentu je pti nakupu
velice dulezita vedle kvality 1 povést prodavajiciho, zakaznik bude aktivné pfed nakupem
vyhledavat informace o firmé, u niz chce ucinit nakup. Pravdépodobné bude potiebovat
nalézt jakési ujisténi a jistoty. Ty by v komunikaci mé¢l ziskat. Je potfeba si rovnéz uvédomit,
Ze pro tento segment je numismatika pravdépodobné véEtsi vasni nez pro segmenty
predchazejici.

DalSi doporuéeni:

Pro cloveéka ztohoto segmentu ma pravdépodobné numismatika jiz vétsi vyznam a je
ochoten do ni dat i nemalé finan¢ni prostiedky. S nejvétsi pravdépodobnosti se u néj jedna
o dlouholetou zalibu. Vzhledem k vékové skupiné bude chtit tento ¢lovek urcité jistoty

a urcit€ oceni kombinaci komunikacnich kanalt. Vzhledem k tomu, Ze numismatika nebude

cvwvr

U tohoto segmentu by bylo vhodné zakaznika zapojit do déni o numismatice, napiiklad
prostfednictvim blogu, kdy mohou byt prezentovany i poznatky zakaznikii spolec¢nosti

z tohoto oboru ¢i jejich rady pro zacinajici numismatiky.

15.7 Sedma cilova skupina-Patrioté

Tato skupina je charakteristicky tim, Ze jsou v ni zdkaznici, ktefi utratili u spole¢nosti dosud

30 000 K¢ a vice.

Celkem tento segment ma v interni databazi zastoupeni v poctu 15 684 zakaznikt. V ramci
vyzkumu byl dotaznik poslén na tento segment v poctu 1 515. Zpét se vratilo 212 dotaznikii,

coZ ¢ini responsi 13,99 %. Z 81,60 % se dotaznik vratil od muZz.

Charakteristika sedmé cilové skupiny:

Jedna se pfevazné o muze ve veékové skupiné 65 let a vice, popiipad€ v rozmezi 56-65 let.
Je nejcastdji stiedokolsky & vysokoskolsky vzdélany. Zije pievazné v Praze,
StiedoCeském, Jihomoravském ¢i Moravskoslezském kraji (méné jiz v JihoCeském kraji).

S velikosti obce nejcastéji nad 100 000 nebo do 2 999 obyvatel.

30 Vegkera data jsou vysledkem analyzy, kterd probéhla po primarnim vyzkumu. Data jsou majetkem
spole¢nosti Narodni Pokladnice a v diplomové praci je mozné jejich vyuziti (interni zdroje NP).
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Mezi jeho zaliby nejcastéji patii traveni Casu s rodinou (45,75 %), sport, cviceni, pobyt
venku (42,92 %) odpocinek (40,57 %) ¢i zvelebovani domu a zahrady (39,62 %).
Numismatiku uvedlo 22,17 % respondentti. Naopak nejhtite si vedly nadkupy (0,47 %).

Z hlediska nakupnich preferenci zdkaznici z tohoto segmentu nejvice dbaji na kvalitu (60,82
%), povést prodavajiciho (55,66 %) a tematiku produktu (41,51 %). Doporuceni je dileZzité
jen pro 10,85 %.

Zastupci tohoto segmentu vnimaji numismatiku nejen jako zalibu, ale i jako predmét
k ulozeni financi. Témata preferuji bud’ ¢eska nebo jsou bez preferenci (zélezi na nabidce).
Nékup ¢ini nejcastéji mésicné (coz by do jisté miry mohlo indikovat nakup kolekei).
Produkty si kupuji pfevazné pro sebe nebo pro déti. Jejich ttrata za numismaty se pohybuje
nejcasteji do 5 000 K¢, objevuji se 1 vyjimky s ttratou do 10000 K¢. Z numismata preferuji
mince, na druhém misté pak medaile. Z hlediska kovu nejvice byl zminén zakladni kov,
sttibro, ale své ptiznivce zde ma i zlato. V rdmci tohoto segmentu jsou nejvice zastoupeni
ptiznivci kolekei a jednotlivych produktl, tzn., Ze se zajimaji o ob¢ moznosti sbirani,

popriipadé¢ kolekei.

Nabidky, které¢ je nejvice oslovuji prichazeji formou e-mailt (59,43 %) ¢i je nalézaji na

internetu (49,53 %). S Narodni Pokladnici jsou spokojeni a ur€ité ji doporucuji.

Detailné;jsi ptehled o sedmé cilové skupiné je k nahlédnuti v tabulkéch, v Pfiloze ¢. 17.

15.7.1 Navrh komunikace pro sedmou cilovou skupinu
Potieby skupiny: Kvalitni a tematicky zajimavy produkt od seri6zniho prodejce.

Jaké produkty nabizet: Mince a medaile s ndrodni tematikou. SpiSe zédkladni kov. V tomto

segmentu je znacné procento vyznavacu sbirani kolekeci.

Kde tuto skupinu oslovit: Média a portaly vénujici se roding, relaxaci ¢i kutilstvi.
Preferovany kanal komunikace: Online nabidky, ale je tu potencial i pro offline material.
Kanaly, kterym se spiSe vyhnout: Tv/radio, socidlni sité, tisk (noviny, ¢asopisy).

Cenové rozpéti nabidek: Do 5 000 K¢, popt. 1 vyssi. Jedna se o Cloveka, ktery numismatiku
pfevazné jako zalibu (obcas jako vlozeni financi), coZ dokazuje 1 skutecnost, Ze je zde
zastoupeni vyznavacu kolekei. Co se tyka financi, pravdépodobné se bude jednat o ¢loveka,

ktery jisté penéZni rezervy ma a rad si doptava. Numismatika bude pravdépodobné jeho
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dlouholetou vasni a rad bude z tohoto oboru pravideln¢ informovan. Dulezité vsak je, aby

dostaval informace, o které¢ ma zajem.

Zpisob komunikace: Vzhledem k tomu, Ze pro zdkaznika z tohoto segmentu je pii nakupu
velice dulezita vedle kvality 1 povést prodavajiciho, zakaznik bude aktivné pfed nakupem
vyhledavat informace o firmé, u niz chce ucinit nakup. Pravdépodobné bude potiebovat

nalézt jakési ujisténi a jistoty. Ty by v komunikaci se spolecnosti m¢l ziskat.
Dalsi doporuceni:

U segmentt, které vynakladaji vyssi finance na numismatiku by zrovna kvalitni CRM bylo

vice nez vhodné, jelikoz by umoznilo (diky blizké znalosti zdkazniki) pfimé;ji cilit.

Rozhodné dilezita je proto jista obezietnost s nabidkami, aby se zakaznik necitil zahlcen.

Minimalné by mu mély dochézet nabidky produktt z kovi, o které jevi zajem.

Stejné jako u Sestého segmentu i u tohoto segmentu by bylo vhodné zékaznika zapojit do
déni o numismatice, napiiklad prostfednictvim blogu, kdy mohou byt prezentovany

1 poznatky zékaznikl spolecnosti z tohoto oboru ¢i jejich rady pro zacinajici numismatiky.

15.8 Souhrnné navrhy na komunikaci pro spole¢nost Narodni Pokladnice

Na zaklad¢ poznatki ziskanych béhem psani této diplomové prace a pii identifikaci cilovych
skupin vznikly ndpady a doporuceni na efektivnéjsi komunikaci, které by spolecnost mohly

podpofit v jeji Cinnosti.
15.8.1 Budovani firemni image a brandu na vizemi Ceské republiky

Byt filozofii skupiny Samlerhuset Group BV neni v prvé fadé budovani firemni image,
naopak diraz je kladen na produkt, se postupem cCasu stale vice ukazuje, Ze jista firemni
diferenciace je vice neZ nutna. VSak jiz primarni vyzkum ukazal, Ze pro zakaznika
spolecnosti je velice dilezita povést prodejce. Zarovei je faktem, Ze na Cesky trh vstupuji
firmy se stejnym business modelem, adokonce i stéméf stejnou marketingovou
podilu na trhu. A to jisté neni v zdjmu spole¢nosti Narodni Pokladnice. Cilem by praveé mélo
byt chtit se odliSit a v o¢ich zdkaznikll zastdvat pevné a neochvéjné misto s dlirazem na
symboly kvality, jistoty a seridznosti. Jelikoz jediné tak mé spolecnost Sanci na jistou

stabilitu v obdobich méné ekonomicky ptiznivych, ale také z hlediska budouciho vyvoje
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vvvvvv

V souvislosti se sou¢asnym ekonomickym vyvojem se totiz zda vice nez pravdépodobné, ze
zakaznik budoucnosti jiz nebude ledabyle utracet své té¢zce vydélané penize, ale naopak bude
jejich investici vice nez rozmyslet. A rozmyslet bude nejen za co své penize vyda, ale také

komu.

Je vice nez jisté, ze budovani image a znacky je proces dlouholety a finan¢né narocny,

nicméné i tak se vyplati. Zde se totiz opravdu nevyplaci myslet v kratkodobém méftitku.
Firma by se proto méla zaméfit na projekty, kde bude vidét:

e Veletrhy a vystavy — v Ceské republice napf. veletrh Sbératel. Veletrhy a vystavy jsou
stale vybornym mistem pro setkdvani se nejen s kolegy z oboru, konkurenci, ale také
zakazniky. Tato forma prezentace mize firmé pfinést potiebny kontakt se zdkaznikem,
ktery jinak chybi diky absenci prodejen. Zaroven zde mize od svych zékazniki obdrzet

zpétnou vazbu na sebe.

e Sponzoring — miiZze se jednat o charitativni akce ¢i zdbavni akce. Vzdy zaleZi na tom,
jakou skupinu zadkaznikli ma spolecnost zajem oslovit ¢i zaujmout. Konkuren¢ni firma

Ceska mincovna takto byla partnerem koncertu mladého zp&véaka Pavla Callty.

e PR — propagace v médiich. Variantou mohou byt kazdy mésic ¢lanky ve vybranych
tisténych médiich &i po vzoru konkurence (Ceska mincovna) televizni reklama oslovujici

mladou vékovou skupinu.

e Socidlni sité a produktova videa — je stale vice nez ziejmé, Ze lidé preferuji zhlédnuti
videa prfed cetbou. Kratkd videa v priméru okolo jedné minuty mohou byt velice

efektivni. Videa mohou slouzit rovnéz jako doplitkovy bonus k ¢lanku napft. na blogu.

e Brozura o Narodni Pokladnici. S kazdou zésilkou by zdkaznikovi byla dorucovéna
brozura pojednavajici o spolec¢nosti. Cilem je, aby zékaznik poznal spole¢nost blize
(kdyZ uz nema moznost ji navstivit v ramci kamenné prodejny) a byl u n¢j vzbuzen jisty
pocit jistoty a zndmosti. S podobnou brozurou se prezentuje opét konkurenéni firma,

tentokrat Cesky mincovni obchod.

e Eventy — pro vybrané zakazniky spolecnosti by mohly byt pofadany firemni Dny
otevienych dvefi, tzv. firmou potfadané akce, kde pozvani zakaznici se mohou blize
seznamit nejen s firmou samotnou, ale i s produkty spole¢nosti. Zajimavé by mohlo byt

1jejich setkani s medailéry, ktefi produkty navrhuji. Opét i v pfipad€ eventi mohou byt
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rizné formy. Mohou byt eventy méné ndkladové napt. na zakazniky, o kterych
pojednava pievazna c¢ast této diplomové prace nebo to mohou byt eventy typu
honosnéjsich akci pro VIP zakazniky. Takovou honosné¢jsi akci se mohla naptiklad
pochlubit sesterska spolecnost Narodna Pokladnica viz. video na YouTube:

https://www.youtube.com/watch?v=CLEpADj 1xfl (Narodna Pokladnica, 2017).

e Zazitkové soutéze — numismatika je pro mnoho sbératelti vasni a urcit¢ ne malo z nich
by rado vidélo vyrobu jimi sbiranych numismata tzv. na zivo. Tudiz takova zazitkova
akce, popiipad¢ soutéz napf. o moznost navstivit mincovnu, by mohla byt zajimava.
Velice zajimavy byl pfistup konkuren¢ni firmy, kterd si takto pozvala k sob¢é do vyroby
mladé¢ influencery, kterym pfedvedla vznik minci a medaili a ti nasledné tuto skutecnost

a své zazitky sdelovali na svych propagacnich kanalech.

e Zapojeni zédkaznikli do numismatiky — naptiklad na blogu jim davat vyzyvavé naméty
k diskusi, popf. je navnadit, aby sami na urcitd témata sdélovali své zkuSenosti
a poznatky. Cilem je zapojeni zédkaznika do déni, vzbudit v ném dojem, Ze neni jen
zakaznikem, ze je soucasti néceho vétsiho. Urcité by se neméla podcenovat sila word of

mouth marketingu.

e Produktové diferenciace — firmé 1ze doporucit, a to nejen z finan¢niho hlediska, se vice
zaméfit na vlastni development. Diky tomu nejen, Ze miiZze ziskd finan¢ni benefit
v podobé cenové netransparentnosti, ale také se tim produktové odlisi na trhu od své
konkurence. Jiz dnes je vice nez ziejmé, Ze produkty, které spolecCnost ma stejné se svymi
konkurenty zapficinuji, ze dochéazi v ocich zakaznikli k zaméné firem, obzvlasté pokud

ceny i marketingova komunikace jsou shodné.

e Rozsifeni portfolia sluzeb — sluzby se stale vice stavaji poZadovanym atributem ze strany
zakaznik®. Tudiz spole¢nost, kterd ke svym vyrobkiim nabizi i zajimavé sluzby, je
v oCich zdkaznika povaZovana (z jistého hlediska) za diivéryhodnéjsi a profesionalné;jsi.
Sluzby mohou byt rtizné, tak jako mohou byt riizné segmenty zakaznikt a jejich potieb.
Nicméné z hlediska numismatiky mohou byt zajimavé sluzby na servis zakaznikovy

sbirky ¢i oceniovani sbirek, které mohou uspokojit i vice segmenti.


https://www.youtube.com/watch?v=CLEpADj1xfI
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15.8.2 Hledani novych technologickych prilezitosti

Technologie jsou tzv. mantrou budoucnosti, obzvlasté v dnesni dob¢, kdy spolecnost a s ni
1 mnoho firem se muselo umét dokazat zcela pretransformovat do novych podminek, ve

kterych technologie hraly a stale hraji prim.

Lidé ocekavaji prehlednost, rychlost a hladky prubéh v cesté za svym nakupem. Naptiklad
jednoduchost platby vede k vétsi pravdépodobnosti nakupu. Spolecnost na to miize myslet
v online prostiedi napt. prostiednictvim co nejrychlejsiho zprosttedkovani objednavky.
AvsSak i1 to by mohlo jit jeSté vice vylepSit, ba prenést do offline prostiedi. Jednim

z prosttedki pro efektivni platbu se mohou stat:

¢ QR kody k proplaceni — ptedvyplnéné platby, které zdkaznik pouze prostiednictvim své
¢tecky na mobilnim zafizeni potvrdi. Takovéto QR kdédy pak mohou byt na offline
materidlech velice rychlou a efektivni metodou k vytvotfeni objedndvky. Spolecnost

Narodni Pokladnice by je mohla vyuzit i v jejich nejcastéjSim offline materialu a zaroven

vvvvvv

Dal$imi technologickymi nastroji mohou byt:

e Mobilni marketing — ktery by zdkaznika upozoriioval na novinky, popiipadé€ na ptichod

noveé nabidky na e-mail apod.
e Mobilni aplikace Narodni Pokladnice

e Zfizeni vérnostnich programl. Velmi efektivni se muze zdat tzv. cash back, kdy
potencidl je vidén v tom, Ze kdyZ si zdkaznik koupi u spolec¢nosti urcity produkt, vrati se
mu jisté procento (Castka) zpét na jeho zakaznicky ucet. Takto nastfddané finance pak
nasledné miiZze pouZit na ndkup jiného produktu z firemni nabidky (zpravidla tfeba do

urcitého data).

Velkym technologickym pokrokem, ktery bohuzel v tuto chvili postrada a ktery by ji v jejim

business modelu (pfimém marketingu) byl vice neZ Zadanou oporou, je systém CRM.

Ztizeni CRM totiz umozni ziskat detailni informace o vSech zdkaznicich spolecnosti. Tato
data mohou néasledné¢ pomoci k mnohem podrobnéjsi a propracovanéjsi segmentaci
a naslednému efektivnéjSimu cileni. Nejen v soucasnosti, ale hlavné i v budoucnosti bude

totiz takovyto systém nepostradatelny.
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15.8.3 Vyhledavani novych marketingovych prilezitosti

Zadna spole¢nost by neméla tzv. usnout na vaviinech, méla by zkouSet nové moznosti
a hledat nové pitilezitosti. Takovymi novymi pftilezitostmi mize byt oslovovani i jinych
vekovych skupinach ¢i v segmentu ,,zen®, coz ukdzal 1 primarni vyzkum. Velice zajimavé
bylo napf. zjisténi, ze o0 numismaty jevi zajem a nakupuje je vékova skupina mladsi 18 let.
Zdrojem informaci mtize byt i monitoring konkuren¢nich firem, které se snazi tyto segmenty

zaujmout napft. pres influencery, socialni sit¢, kooperaci s mladymi umélci.

Nejlepsimi zdroji k vytvareni novych pftileZitosti jsou propracované systémy (napt. CRM),
kde je mozné opravdu zdkazniky znat do detailu a predikovat jejich dalsi kroky. Dal§im
zdrojem muze byt pravidelné provadéni kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumii. Alespon
Ix ro¢né. V kazdém piipad¢ je dobré zadkazniky vice zapojovat do komunikace s firmou
a nenasilné zjistovat jejich potteby a prani. To se firmé vrati nejen v mozné zdkaznikove
loajalité, ale také podchyceni ptipadné zdkaznikovi rozmrzelosti, o které firma nevédéla.

O vyhodach v ptipad¢ vytvareni vlastniho developmentu nemluve.

15.9 Rizikova a nakladova analyza navrhii komunikace

Rizika, kterd by mohla byt spjata s vySe uvedenymi ndvrhy na lepS§i komunikaci, jsou
ruznorodd. Vyse uvedené navrhy vznikly v diisledku poznéani prostiedi ve spolecnosti
Narodni Pokladnice a diky primarnimu vyzkumu a analyze dat. Nicméné tato data ukazuji
postoje zdkaznika z online prostfedi. TudiZ za prvotnim rizikem je jistd neznalost zadkaznika
z offline prostfedi a segmenti VIP-TOP-GOOD. Navic tim, ze se jedna opravdu o malé
procento responsi (vzhledem k velikosti databaze) tu mize vzniknout tzv. ,,primérna past®,

kdy vysledek indikuje, Ze jedna varianta bude vyhovovat vSem.

Kdyz by se v ramci tohoto bodu mélo zaméfit na urcita rizika spojend s vysSe uvedenymi

navrhy, lze uvést napf. tato:

e ZbyteCny sponzoring — sponzorovani nékoho ¢i néfeho co se ukadze v zavéru jako
zbytecné €1 neefektivni. Proto je opravdu dulezité promyslet, co danym sponzoringem

spolecnost chce vetejnosti fict a ur€ité by na néj mély byt navazany dalsi aktivity.

e Nizkd navstévnost na firemnim eventu — lidé nebudou mit z4jem bliZe spole¢nost poznat.

Tomu Ize zamezit Castou marketingovou propagaci, ktera muze klast diraz na
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jedinecnost akce. V ptipadé ¢eského naroda muze byt dilezité i zdaraznit bonusy, které

zakaznik navs§tévou muze ziskat.

e Malé ucast na veletrhu. Zde velkou roli hraje zndmost veletrhu, poté propagace, kterou
spole¢nost vynaklada, aby svym zékaznikim sdélila svoji ucast na této akci a prizvala je

k setkani.

e PR —nemoznost se dostat do chténych médii. Je zndmo, Ze neni mnohdy mozné se dostat
do médii, o které by spolecnost mé¢la zdjem. Roli vtomto piipadé mohou hrat

1 konkurenc¢ni vztahy.

e Produktova diferenciace — vznik produkti, o které nebude zajem. Toto Ize eliminovat

prizkumem, o jaké produkty by dany segment mé¢l zajem.

e Nabidka sluzeb, které nebudou vyuzivany a ani chténé. Toto mliZze eliminovat prizkum,

o jaké sluzby ze strany zdkaznikl by byl z4jem.

e Nizké procento plateb pies QR kody. Zde je potieba zakaznikiim dobfte sdé€lit a vysvétlit

uzitecnost dané metody.

e Maly zdjem o vérnostni program. Toto miiZze eliminovat propracovand marketingova

propagace tohoto programu a zdiiraznéni vyhod, které z néj plynou.
e CRM - casova naro¢nost, Skoleni zameéstnanci.

Vibec velkym rizikem jsou dlouhodobé a finanéné¢ néakladné névrhy, spojené nejen
s budovanim znacky, ale 1 technologiemi, které velice rychle zastaravaji. Stejné tak jak se
rychle vyviji technologie, se vyviji i marketing. Je dalezité si uvédomovat, Ze cilova skupina

bude za n¢kolik let vypadat, a hlavné se chovat jinak. Proto je hlavné diileZité nestagnovat.

Z hlediska finan¢niho zatiZzeni vySe uvedenych navrhi 1ze konstatovat, Ze vétSina z nich az
na vyjimky je opravdu spiSe nakladnéjSiho charakteru. Nicméné ani o jednom z nich nelze
napsat, ze by byl zbytecny. Byt jeho pfinos mlze firma spatfovat aZz v dlouhodobé&j$im

horizontu.

Zéroven nelze u vétSiny z nich predikovat piesné naklady, jelikoz ty se nésledné odviji od
mnoha faktorti. Zpravidla to nejsou cenikové polozky, tudiz na dané projekty by musely
vzniknout tendry. Velmi mocnym faktorem je tu rovnéz jistd limitace ze strany skupiny

Samlerhuset Group BV, pies kterou musi prochazet dilezita rozhodnuti.
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Tudiz ptipadna nasledna cisla a ptiklady jsou spiSe subjektivnim odhadem, ktery byl

v nékterych piipadech konzultovan se zastupci spolecnosti Narodni Pokladnice.

Za

Za

nizkonakladové navrhy, které byly vySe vyjmenovany lze povaZovat napf.:

Socialni sit¢ a produktova videa — spoleCnost si je jiz nyni vytvaii sama

(nezprostiedkovava agentura), tudiz naklady zde nejsou zasadniho charakteru.
QR kody — firma si dokéze generovat sama.

Firemni event — zde zalezi o jaky event by se jednalo. Pokud by se hovoftilo o eventu pro
segmenty v diplomové praci popsané, jednalo by se pravdépodobné spiSe o méné
narocné jednodenni eventy jejich ndklady by se mohly pohybovat okolo 50 000 —
100 000 K¢&. Castka je vSak odhadni. Samoziejmé velkou roli by hralo mnoho faktort
jako je pocet navstévnikl, prostory, propagacni materialy, osvétleni, catering, fotograf,
ucast medailért aj. Pro zajimavost akce od sesterské spolec¢nosti Narodna Pokladnica
byla kalkulovana na ¢astku 205 000 K¢ — to, aby byla dana predstava finan¢ni naro¢nosti
takovéto akce. TudiZ eventy mohou byt pojaty jak nizkondkladové, tak i finanéné
naroc¢né.

ty nakladové narocnéjsi, které byly vySe vyjmenovany, lze povaZovat napr.:

Brozury — spole¢nost kazdorocné vyexpeduje zhruba 265 528 zasilek. Kdyby do kazdé
z nich byla vkladana graficky a efektivné zpracovana brozura napf. o 8 strankach, mohly

by se ro¢ni naklady pohybovat okolo ¢astky 1 357 500 K¢.

Veletrhy a vystavy — dle konzultace s PR specialistou spolecnosti by se naklady na G¢ast

na veletrhu Sbératel mohly pohybovat okolo 120 000 K¢.

Sponzoring — dle konzultace s PR specialistou spolecnosti mohou byt rizné vyse,

nicmén¢ v soucasné dobé se pohybuji okolo 150 000 K¢ za rok.

CRM - zde by pravdépodobné byla nutna kooperace v ramci skupiny Samlerhuset Group
BV, coZ by znamenalo vy$si vydaje. Jejich vysi nelze predikovat. Nicméné po konzultaci
s e-commerce spoleCnosti se ¢astka na vybudovani mizZe pohybovat v fadech milioni
korun. Dilezitym faktorem je velikost databdze a propojeni s dalSimi systémy
(backoffice, SAP, reporting apod). Nemén¢ dillezitym faktorem je, co vSe by firma
chtéla, aby systém umél. Konkrétni ¢islo nebylo mozné predikovat, jelikoz by se opravdu

jednalo o proces kombinujici mnoho proménnych.
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ZAVER

Na zavér diplomové prace lze konstatovat, ze bylo v prib¢hu jejiho vzniku zjisténo nékolik
zajimavych skutecnosti o firmé Narodni Pokladnice, a to jak kladnych, tak negativnich.
Velice smutné bylo zjiSténi absence informaci o zakaznicich a absolutné nedostacujici
podklady z interni databaze, coz ptinesl sekundarni vyzkum. Zde by urcité bylo vhodné, aby
firma na této své strance zapracovala. Tim, ze bude 1épe znat svého zakaznika, bude i Iépe
komunikovat a cilit, coZ je jiz nyni pro firmy nezbytnosti. V navaznosti na toto zjisténi se v
projektoveé Casti upina pozornost na doporuceni, aby firma zauvazovala nad zavedenim CRM

systému.

Naopak velice kladn€ je vniména snaha firmy se zjiSténym nedostatkem pracovat, coz se
projevilo 1 v pribéhu priméarniho vyzkumu, kdy podpora ze strany Narodni Pokladnice byla
vice nez vstficnd. Data z n¢j ziskand pomohla vnést svétlo do profilti zdkazniki, na které je
aplikovana vétSina marketingovych aktivit spolecnosti. Z vyzkumu vzeSlo nékolik
zajimavych poznatk, které se promitly i do doporuceni v projektové ¢asti diplomové prace.
Mezi jinymi naptiklad potfeba vice budovat firemni image, jelikoz se ukdzalo, ze je tato
skute¢nost pro zdkaznika dilezitd a ovliviiuje jeho ndkupni zvyklosti. Nebo skutecnost, Ze
o produkty spolecnosti se zajimaji 1 vékové skupiny, u kterych se to zprvu moc

nepiedpokladalo.

Souhrnné 1ze konstatovat, ze cile diplomové prace bylo dosaZeno. Byl vnesen vhled do
profild a pfineseny adekvatni zplsoby komunikace. To, jak dale bude firma dana data

rozpracovavat je jiz v jeji kompetenci.

Rovnéz je dilezité podotknout, ze za vznikem diplomové prace nestala jen potieba jejiho
vzniku, ale také prakticka potfeba produktového manazera, ktery chce 1épe ,,vidét* své
zakazniky a Iépe s nimi komunikovat. Cil prace byl tedy naplnén a je rozepsan v praktické
a projektova ¢asti. Nicméné piedstavy jdou dal a v mysli autora vznikaji dalsi pfedstavy, jak
blize svého zakaznika poznat a Iépe s nim komunikovat. Dal$i vyzkumy nejsou vylouceny.
Navic tentokrat jiz ob¢ strany budou zase o néco dal. Je tu pfece 1 znacné zastoupeni zen,
které by nemély byt opomijeny ¢i mladsi v€kové skupiny, kterych si jiz konkurenéni firmy

vSimly.
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Priloha €. 1: Ukazka DM spoleénosti Narodni Pokladnice
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Odpovédni obalka NP, zasilana s tiskovym materidlem (Narodni Pokladnice, 2020)

Priloha ¢. 2: Ukazka DO spole¢nosti Narodni Pokladnice

Favmor
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Ukézka zadni strany DO (Narodni Pokladnice, 2020)



Piiloha ¢. 3: Ukazka DI spolec¢nosti Narodni Pokladnice

Pozor!
Prosime, uhradre
souze jednu shodenku!

Zlaté repliky prosluljch
ceskoslovenskych bankovek! D

UKAADTE POLIZE JEONU SLOJENKU + UMRABTE POUZE JEONU SLOJENKU * UNRASTE POUTE JECHU SLOZENKL + UMRADTE POUZE JEDNU SLOJENNL » LHRABTE POLEE JEDMUSLOJENKL + LRABTE POLIZE JEow SLOSEMKY
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Double invoice (Narodni Pokladnice, 2020)

Piiloha ¢. 4: Ukazka reklama s pfimou odezvou spole¢nosti Narodni Pokladnice
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kluzivni médéna replika legendarni stokoruny!
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‘asgvdn vybral sdm Ceskosiovensiy lid!
‘Ngrodni Pokiadmice se rozhodia wa e odkar na et
mEdl 318 pro kadiisho 2rels TDARMA.

3 s
10 50 50 20

A% % % N % %\ % 8\ \

|

i

2 % % % {8 % % % % %\ N\ N

Ukazka insertu vkladaného do tisténych médii (Narodni Pokladnice, 2020)



Priloha €. 5: Ukazka e-mailingu spole¢nosti Narodni Pokladnice

NARODNI[ POKLADNICE

OSOBNI REZERVACE PRO:
Petra Horackova

Legendarni stokoruna
ZVECNENA NA MEDENE REPLICE

r—

REZERVUJTE ZDE »

DATUM: |19 ledna 2020 Nabidka plati jen 5 dnit

ADRESAT: | Petra Hordckovi

EMISE: | Médéna replika legendami stokoruny

VaZena pani HoraCkova,

dékuji Vam za Vadi piizefi Narodni Pokladnici. Jake nadi vafené zakaznici bych Vam rad dnes
= hrdosti piedstavil a nabidl jedineénou NOVINKU, ktera by Vas, jak pavné véfim, mohla
zaujmaut.

Jedna se o i iku arni ] y 2 roku 1981,
kierd je emitovand vihradné Narodni Pokladnici. Replika se mitfe chlubit propracovanymi
kolorovanymi detaily, kiesé oyly implementovany na véinou méd.

Vizhledem ke skutegnosti, e si pfipomindme viroéi nadi krasné mény a povaZujeme za dileZité
uchovavat v nadich mysiich vjznamné milniky nagich déji, miZete tulo exkiuzivni novinku ziskat
zcela ZDARMA (+ platite pouze 89 KE podtowné a bainé). Zaroved sl dovolim Vam doporudit s
objedniviou nectilet, vzhiedem k limitaci a exkiuzivité této nabidky.

REZERVUITE ZDE ))

Replika legendémi stokoruny

Legandami stokoruna, lidové nazjvana Hefmanka®, je bankevkou s mnohjmi nej. Provazela
nas vice neZ tficet let, &im si vyslouZila prvenstvi nejdéle obihajici bankovky v novodobé histori
Byla natolik zajimavé umélecky zpracovana, Ze zaujala doslova cely svél a ziskala £ivrié misto v
kalegori nejkrasngiE bankovka svEta. RovnEE s jejim vznikem se poji mnoho zajimavosti a tzv.

e skuteEnost, Ze si ji & ¥ nérod sim zvolil za svou bankovku.

Vaie pravo pfednostni rezervace médéné repliky legendarni stokoruny:
wwrw.slavna-stokoruna.cz

Rezervujte si repliku ZDARMA
(+ platite pouze 89 KE postovné a balng)

Prosim, po odeslani rezervace, neposilejte 2adné penize. Pokud bude Vade rezervace
phijata, zadleme Vam obratem jeii potvrzen]. Exkiuzivni repliku legendami stokorunoveé bankavky
nasledné ziskite zcela ZDARMA (+ zaplatite pouze 89 KE poStovné a bainé).

Rezervaci nepodstupujete Eadné riziko. V piipadg, Ze replika nespini Vase ofekavani, mate
pravo ji do 14 dnl vratit. Staéi ji zaslat zpét Narodni Pokladnicl.

Ukazka casti e-mailingu Narodni Pokladnice (Narodni Pokladnice, 2020)



Ptiloha €. 6: Ukazka doprovodného e-mailu k dotazniku

VaEeny pa ma--

piedem mi davolle podékovat Vam za Lo, be jste zdkaznikem spalednosli Maradni
Pakladnice a adilite & ndmi Vadi redost B naddeni 2 nurmismaliky.

Wy & Vas nazor jste pro nhs ddleiti, a probo bych chiél pokddet o chvillu
Vadeho vedcného fasu k zodpovézeni nékolika otdzek. Vyplnéni Wam zabeare
necelyeh 5 minul & je zeala anonymnl. VAmi zesland edpovedi nebudau nikde
jmenavilé zverajhiovany.

VYPLNIT DOTAZNIK »

MAZ plﬁ.n:ln.um bude ukanden 14. 3. 2021 & jako prajey diku za VELi pomos mame
pro prynich 100 z Vas pfipravenou hednotnou edménu, klerou abdrkibe
ihned po adesléni Vadich odpovidi. Proto nevahejle 2 sdéite nam svij ndzor jedts
dnes!

Vade zaslanéd odpovidi ndm budou nejen velkou oparou pii ckvalithovani
nedich slukeb, ale rovndl & diky nim slanale saudasti nadi podpory, kKierou
poskytujeme studentiim v ramci jejich studia.
W opiipadd, ke budele polfeboval & dmkoliv poradit, nevahejte nés kantakloval na
e-rneilové adrese info@narodnipokliadnice.cz nebo na belefannim gisle B10 100 500
[Po-CE 9:00-17:00; P4 9:00-15:00).
5 dchou,
I

S sl P

P T i

Slanislay Mada
fedital Marodni Pokladnice

P.5.: Dékuji, Vaseho nhzoru si velice cenime!
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Zdroj: (Narodni Pokladnice, 2020)
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Priloha ¢ 7: Dotaznik s verzi pro pilotaZ (ve findlni verzi nebyly otazky na
srozumitelnost)

Nemam preference

O Jina:
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O Nad 100 000 obyvatel






Zdroj: (Narodni Pokladnice, 2020)

Priloha €. 8: Odména za dokonceni a odeslani dotazniku

5
SLEVA250

Platnost do 31. 3. 2021 na veskeré objednavky nad 900 K&.

Zdroj: (Narodni Pokladnice, 2020)



Piiloha ¢. 9: Vysledky Pilotize

Ano Nevim |SpiSe ano
Byly otdzky srozumitelné 91,82% 1,82% 6,36%
Byly otazky lehce zodpovéditelné 87,27% 1,82% | 10,91%

Pilotazni otazka na srozumitelnost®!

S ¢im jste v ramci vySe uvedeného dotazniku mél(a) potize?

S nic¢im, vSe bylo srozumitelné 90,91%
Srozumitelnost otazek 3,64%
S délkou priazkumu 1,82%
Nedostacujici vybér odpovédi 1,82%
S neznamymi slovy 0,91%
S poradim otazek 0,91%

Pilotazni otdzka na srozumitelnost 23

Byl pro Vas tento dotaznik ¢casové narocny?

Casové nendaroény (vyplnéni trvalo kratkou dobu) 80,00%
SpiSe ¢asové nendrocny 14,55%
SpiSe ¢asové narocny 3,64%
Nevim 0,91%
Casové naroény (vyplnéni trvalo dlouhou dobu) 0,91%

Pilotazni tabulka na srozumitelnost 33>

31 Vlastni zpracovani na zakladg& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
32 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
33 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).



Piiloha €. 10: Vysledky dotaznikového Setfeni

% podil muzi v % podil Zen v
obratovych skupinach obratovych skupinach % podil skupin
vzhledem k celku v vzhledem k celku v vzhledem k
Obratova skupina Muz obratové skupiné Zena obratové skupiné Celkem celku
Skupina 1 (0 - 499 CZK) 268 68,72% 122 31,28% 390 35,07%
Skupina 2 (500 - 999 CZK) 37 78,72% 10 21,28% 47 4,23%
Skupina 3 (1000 - 1999 CZK) 50 86,21% 8 13,79% 58 5,22%
Skupina 4 (2000 - 4999 CZK) 64 76,19% 20 23,81% 84 7,55%
Skupina 5 (5000 - 14999 CZK) 152 77,16% 45 22,84% 197 17,72%
Skupina 6 (15000 - 29999 CZK) 104 86,67% 16 13,33% 120 10,79%
Skupina 7 (30000+ CZK) 173 81,60% 39 18,40% 212 19,06%
Nezarazeni 1 25,00% 3 75,00% 4 0,36%
Celkem 849 76,35% 263 23,65% 1112 100,00%

Genderové zastoupeni v navracenych dotaznicich®*

% podil muzi ve
vékové skupiné % podil Zen ve vékové
vzhledem k skupiné vzhledem k
celku ve vékové celku ve vékové % podil vékové skupiny
Vékova skupina Muz skupiné Zena skupiné Celkem hledem k celku

méné nez 18 7 100,00% 0,00% 7 0,63%
vékova skupina 19-25 9 60,00% 6 40,00% 15 1,35%
vékova skupina 26-35 49 62,03% 30 37,97% 79 7,10%
vékova skupina 36-45 107 78,10% 30 21,90% 137 12,32%
vékova skupina 46-55 160 74,77% 54 25,23% 214 19,24%
vékova skupina 56-65 199 73,70% 71 26,30% 270 24,28%
vice nez 65 318 81,54% 72 18,46% 390 35,07%
Celkem 849 263 1112 100,00%

Zastoupeni vékovych skupin v navracenych dotaznicich®

% podil muzi se % podil Zen se
vzdélanim vzdélanim
vzhledem k vzhledem k % podil skupiny
celku ve celku ve vzdélani vzhledem k
skupiné skupiné celkovému poctu
Vzdélani Muz vzdélani Zena vzdélani Celkem vracenych dotaznikt
Zakladni 24 66,67% 12 33,33% 36 3,24%
Sttedni 478 75,99% 151 24,01% 629 56,56%
Vyssi 94 71,76% 37 28,24% 131 11,78%
Vysokoskolské 251 80,45% 61 19,55% 312 28,06%
Jiné 2 50,00% 2 50,00% 4 0,36%
Celkem 849 263 1112 100,00%

Zastoupeni vékovych skupin v navracenych dotaznicich®®

34 Vlastni zpracovani na zakladg& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).

35 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spoleénosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).

36 Vlastni zpracovani na zakladg& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).




Region Pocet zakaznik % vyjadreni
Praha 150 13,49%
Moravskoslezsky kraj 140 12,59%
Stfedocdesky kraj 135 12,14%
Jihomoravsky kraj 109 9,80%
Ustecky kraj 95 8,54%
Jihocesky kraj 74 6,65%
Olomoucky kraj 64 5,76%
Plzenisky kraj 62 5,58%
Pardubicky kraj 55 4,95%
Liberecky kraj 52 4,68%
Vysocina 50 4,50%
Kralovehradecky kraj 49 4,41%
Zlinsky kraj 43 3,87%
Karlovarsky kraj 33 2,97%
Zahranici 1 0,09%
Celkem 1112 100,00%

Zastoupeni regionll v navracenych dotaznicich’’

Procentudlni vyjadieni dilezitosti 10 u dotazovanych boda

Doporucil/a byste Narodni Pokladnici svym blizkym?

Ano 45,05%
Urcité ano 27,07%
Spise ano 17,45%
Nevim 9,17%
Spise ne 0,99%
Ne 0,27%

Vysledky dotaznikové otazky na doporudeni spoleénosti’

37 Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spole¢nosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).

38 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).

39 Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spole¢nosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).

% dleZitost vzhledem k
celkovému poctu

Muz Zena Celkem navracenych dotaznikd
Tematika produktu 314 132 446 40,11%
Kov, ze kterého je produkt vyroben 280 94 374 33,63%
Zda je produkt hned k dispozici 126 45 171 15,38%
Cena 284 116 400 35,97%
Osobni prohlédnuti pfed koupi 111 37 148 13,31%
Kvalita 444 164 608 54,68%
Zemé plvodu 256 95 351 31,56%
Povést prodavajiciho 421 149 570 51,26%
Doporuceni od znamych/rodiny 103 48 151 13,58%

38




Piiloha €. 11: Vysledky prvni cilové skupiny

Zaliba Zvolené varianty | % zastoupeni
Traveni ¢asu s rodinou/pratel 186 47,69%
Sport, cvi¢eni, pobyt venku 159 40,77%
Odpocinek 158 40,51%
Zvelebovani domu a zahrady 137 35,13%
Televize, DVD, videa 128 32,82%
Internet, socialni sité 125 32,05%
Cteni, poslech hudby, radia 115 29,49%
Koncert, divadlo, muzeum, atd. 61 15,64%
Auto-moto 52 13,33%
Numismatika 50 12,82%
Jinak (prosim, napiste)... 46 11,79%
Myslivost, véelafstvi, rybareni, chov domdcich zvitat, apod. 35 8,97%
Hrani her (na PC, tabletu, telefonu) 33 8,46%
Nakupy (mysleno, ¢as traveny v nakupnich centrech) 14 3,59%
NaboZenska Cinnost 11 2,82%

Zaliby prvniho segmentu®’

Preference pfi nakupu 1. skupina % zastoupeni
Kvalita 203 52,05%
Povést prodavajiciho 194 49,74%
Cena 163 41,79%
Tematika produktu 151 38,72%
Zemé plivodu 141 36,15%
Kov ze kterého je produkt vyroben 128 32,82%
Zda je produkt ihned k dispozici 80 20,51%
Doporuceni od rodiny/zndmych 70 17,95%
Zda si mohu produkt pfedem osobné prohlédnout 57 14,62%

Procentudlni zastoupeni nejvyssich preferenci pti ndkupu u prvniho segmentu®!

Nabidky 1. skupina % zastoupeni
Nabidky prichazejici formou e-mailu 206 52,82%
Internetu 198 50,77%
Na zakladé osobniho doporuceni 70 17,95%
Tisku (noviny, Casopisy) 57 14,62%
Socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest) 52 13,33%
Letdky, které mi chodi do schranky 36 9,23%
Telefonicka nabidka 8 2,05%
Tv/Radiu 5 1,28%
Procentualni oblibenost nabidek numismatii_prvni segment*?

40 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spoleénosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
41 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spoleénosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
42 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spoleénosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).



Piiloha ¢. 12: Vysledky druhé cilové skupiny

Zaliba Zvolené varianty | % zastoupeni
Traveni ¢asu s rodinou/prateli 22 46,81%
Sport, cviceni, pobyt venku 22 46,81%
Odpocinek 16 34,04%
Zvelebovani domu a zahrady 14 29,79%
Internet, socialni sité 11 23,40%
Televize, DVD, videa 11 23,40%
Cteni, poslech hudby, radia 10 21,28%
Auto-moto 7 14,89%
Myslivost, vCelafstvi, rybareni, chov domdcich zvifat, apod. 6 12,77%
Numismatika 5 10,64%
Koncert, divadlo, muzeum, atd. 5 10,64%
Jinak 5 10,64%
Hrani her (na PC, tabletu, telefonu) 2 4,26%
NabozZenska ¢innost 1 2,13%
Nakupy (mysleno, ¢as traveny v ndkupnich centrech) 1 2,13%

Zaliby druhého segmentu®?

Preference pfi nakupu 2. skupina % zastoupeni
Kvalita 23 48,94%
Tematika produktu 21 44,68%
Povést prodavajiciho 21 44,68%
Zemé plvodu 19 40,43%
Kov ze kterého je produkt vyroben 17 36,17%
Cena 15 31,91%
Doporuceni od rodiny/znamych 9 19,15%
Zda je produkt ihned k dispozici 8 17,02%
Zda si mohu produkt predem osobné prohlédnout 5 10,64%

Procentudlni zastoupeni nejvyssich preferenci pti ndkupu u druhého segmentu**

Nabidky 2. skupina % zastoupeni
Nabidky ptichazejici formou e-mailu 29 61,70%
Internetu 26 55,32%
Na zakladé osobniho doporudeni 6 12,77%
Tisku (noviny, ¢asopisy) 4 8,51%
Letdky, které mi chodi do schranky 3 6,38%
Telefonicka nabidka 1 2,13%
Socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest) 1 2,13%
Tv/Radiu
Procentualni oblibenost nabidek numismati_druhy segment*’

43 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spoleénosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).

4 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spoleénosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).

4 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spoleénosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).




Piiloha ¢. 13: Vysledky treti cilové skupiny

Zaliba Zvolené varianty | % zastoupeni
Traveni ¢asu s rodinou/prateli 30 51,72%
Odpocinek 26 44,83%
Sport, cvi¢eni, pobyt venku 19 32,76%
Televize, DVD, videa 19 32,76%
Zvelebovani domu a zahrady 19 32,76%
Internet, socialni sité 17 29,31%
Cteni, poslech hudby, radia 15 25,86%
Auto-moto 10 17,24%
Numismatika 8 13,79%
Myslivost, véelafstvi, rybafeni, chov domacich zvirat, apod. 6 10,34%
Koncert, divadlo, muzeum, atd. 5 8,62%
Nakupy (mysleno, ¢as traveny v nakupnich centrech) 4 6,90%
Jinak 3 5,17%
Hrani her (na PC, tabletu, telefonu) 2 3,45%
Nabozenska ¢innost 1 1,72%
Z4liby tietiho segmentu*t
Preference pfi nakupu 3. skupina | % zastoupeni
Kvalita 28 48,28%
Cena 20 34,48%
Tematika produktu 18 31,03%
Kov ze kterého je produkt vyroben 18 31,03%
Povést prodavajiciho 18 31,03%
Zemé plvodu 15 25,86%
Zda je produkt ihned k dispozici 6 10,34%
Zda si mohu produkt pfedem osobné prohlédnout 5 8,62%
Doporuceni od rodiny/znamych 1 1,72%

Procentualni zastoupeni nejvyssich preferenci pfi nikupu u tiettho segmentu®’

Nabidky 3. skupina | % zastoupeni
Nabidky prichazejici formou e-mailu 40 68,97%
Internetu 26 44,83%
Tisku (noviny, ¢asopisy) 5 8,62%
Letaky, které mi chodi do schranky 5 8,62%
Socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest) 3 5,17%
Na zakladé osobniho doporuceni 2 3,45%
Telefonicka nabidka 1 1,72%
Tv/Radiu 1 1,72%

Procentualni oblibenost nabidek numismatti_teti segment*

46 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
47 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
48 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spoleénosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).



Piiloha ¢. 14: Vysledky ctvrté cilové skupiny

Zaliba Zvolené varianty | % zastoupeni
Traveni éasu s rodinou/pfateli 41 48,81%
Sport, cviceni, pobyt venku 40 47,62%
Zvelebovani domu a zahrady 35 41,67%
Odpocinek 32 38,10%
Internet, socidlni sité 25 29,76%
Cteni, poslech hudby, radia 24 28,57%
Televize, DVD, videa 23 27,38%
Auto-moto 16 19,05%
Koncert, divadlo, muzeum, atd. 11 13,10%
Numismatika 10 11,90%
Myslivost, vCelarstvi, rybareni, chov domacich zvirat, apod. 10 11,90%
Hrani her (na PC, tabletu, telefonu) 9 10,71%
Jinak 6 7,14%
Nakupy (mysleno, €as trdveny v ndkupnich centrech) 1 1,19%
NébozZenska ¢innost 0 0,00%
Zaliby &tvrtého segmentu®

Preference pfi ndakupu 4. skupina | % zastoupeni

Povést prodavajiciho 48 57,14%
Kvalita 45 53,57%
Tematika produktu 37 44,05%
Kov ze kterého je produkt vyroben 31 36,90%
Zemé plvodu 28 33,33%
Cena 27 32,14%
Zda si mohu produkt pfedem osobné prohlédnout 16 19,05%
Zda je produkt ihned k dispozici 13 15,48%
Doporuceni od rodiny/znamych 12 14,29%

(A4

Procentualni zastoupeni nejvyssich preferenci pfi nakupu u &tvrtého segmentu®

Nabidky 4. skupina | % zastoupeni
Nabidky prichazejici formou e-mailu 50 59,52%
Internetu 47 55,95%
Letdky, které mi chodi do schranky 13 15,48%
Na zakladé osobniho doporuceni 11 13,10%
Socidlnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest) 7 8,33%
Tisku (noviny, ¢asopisy) 6 7,14%
Telefonicka nabidka 2 2,38%
Tv/Radiu 1 1,19%
Procentualni oblibenost nabidek numismatti_&tvrty segment®!

4 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spoleénosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
30 Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spoleénosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
51 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).



Piiloha ¢. 15: Vysledky paté cilové skupiny

Zaliba Zvolené varianty | % zastoupeni
Traveni ¢asu s rodinou/prateli 91 46,19%
Sport, cviceni, pobyt venku 84 42,64%
Odpocinek 81 41,12%
Zvelebovani domu a zahrady 77 39,09%
Cteni, poslech hudby, radia 53 26,90%
Televize, DVD, videa 43 21,83%
Internet, socialni sité 42 21,32%
Koncert, divadlo, muzeum, atd. 31 15,74%
Auto-moto 30 15,23%
Myslivost, vCelafstvi, rybareni, chov domacich zvirat, apod. 26 13,20%
Jinak 22 11,17%
Numismatika 20 10,15%
Hrani her (na PC, tabletu, telefonu) 12 6,09%
Nakupy (mysleno, ¢as trdveny v nakupnich centrech) 4 2,03%
Néabozenska ¢innost 2 1,02%

Zaliby patého segmentu’?

Preference pfi nakupu 5. skupina % zastoupeni
Kvalita 116 58,88%
Povést proddvajiciho 116 58,88%
Tematika produktu 82 41,62%
Zemé puvodu 65 32,99%
Kov ze kterého je produkt vyroben 63 31,98%
Cena 62 31,47%
Zda je produkt ihned k dispozici 23 11,68%
Zda si mohu produkt pfedem osobné prohlédnout 21 10,66%
Doporuceni od rodiny/zndmych 19 9,64%

Procentualni zastoupeni nejvyssich preferenci pfi nikupu u patého segmentu’?

Nabidky 5. skupina % zastoupeni
Nabidky prichazejici formou e-mailu 117 59,39%
Internetu 96 48,73%
Letdky, které mi chodi do schranky 32 16,24%
Tisku (noviny, ¢asopisy) 24 12,18%
Na zakladé osobniho doporuceni 22 11,17%
Socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest) 13 6,60%
Telefonicka nabidka 7 3,55%
Tv/Radiu 2 1,02%

Procentualni oblibenost nabidek numismatti_pity segment>*

52 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
33 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
34 Vlastni zpracovani na zakladg& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).



Priloha €. 16: Vysledky Sesté cilové skupiny

Zaliba Zvolené varianty | % zastoupeni
Tréveni ¢asu s rodinou/prateli 64 53,33%
Odpocinek 55 45,83%
Zvelebovani domu a zahrady 55 45,83%
Sport, cviceni, pobyt venku 54 45,00%
Cteni, poslech hudby, radia 38 31,67%
Televize, DVD, videa 35 29,17%
Internet, socidlni sité 30 25,00%
Numismatika 22 18,33%
Myslivost, véelarstvi, rybateni, chov domdcich zvirat, apod. 17 14,17%
Jinak 15 12,50%
Koncert, divadlo, muzeum, atd. 14 11,67%
Auto-moto 14 11,67%
Hrani her (na PC, tabletu, telefonu) 11 9,17%
Ndkupy (mysleno, ¢as traveny v nakupnich centrech) 4 3,33%
NabozZenska ¢innost 2 1,67%

Zaliby Sestého segmentu®>

Preference pfi nakupu 6. skupina | % zastoupeni
Kvalita 62 51,67%
Povést prodavajiciho 54 45,00%
Tematika produktu 47 39,17%
Cena 35 29,17%
Kov ze kterého je produkt vyroben 31 25,83%
Zemé puvodu 28 23,33%
Zda je produkt ihned k dispozici 16 13,33%
Doporuéeni od rodiny/znamych 16 13,33%
Zda si mohu produkt pfedem osobné prohlédnout 14 11,67%

Procentualni zastoupeni nejvyssich preferenci pifi nakupu u Sestého segmentu®

Nabidky 6. skupina | % zastoupeni
Nabidky pfichazejici formou e-mailu 79 65,83%
Internetu 57 47,50%
Letdky, které mi chodi do schranky 23 19,17%
Na zakladé osobniho doporuceni 14 11,67%
Tisku (noviny, ¢asopisy) 11 9,17%
Telefonicka nabidka 6 5,00%
Socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest) 5 4,17%
Tv/Radiu 0 0,00%

Procentualni oblibenost nabidek numismatii_$esty segment®’

35 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
36 Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).
57 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice
(Narodni Pokladnice, 2020).



Ptiloha €. 17: Vysledky sedmé cilové skupiny

Zaliba Zvolené varianty | % zastoupeni
Traveni ¢asu s rodinou/prateli 97 45,75%
Sport, cvi¢eni, pobyt venku 91 42,92%
Odpocinek 86 40,57%
Zvelebovani domu a zahrady 84 39,62%
Cteni, poslech hudby, radia 83 39,15%
Televize, DVD, videa 59 27,83%
Internet, socialni sité 49 23,11%
Numismatika 47 22,17%
Koncert, divadlo, muzeum, atd. 33 15,57%
Auto-moto 25 11,79%
Jinak 23 10,85%
Myslivost, v€elarstvi, rybafeni, chov domacich zvitat, apod. 20 9,43%
Hrani her (na PC, tabletu, telefonu) 7 3,30%
NabozZenska ¢innost 1,89%
Nakupy (mysleno, ¢as traveny v nakupnich centrech) 1 0,47%

Z4aliby sedmého segmentu®®

Preference pfi ndakupu 7. skupina | % zastoupeni
Kvalita 129 60,85%
Poveést prodavajiciho 118 55,66%
Tematika produktu 88 41,51%
Kov ze kterého je produkt vyroben 86 40,57%
Cena 77 36,32%
Zemé plvodu 54 25,47%
Zda si mohu produkt predem osobné prohlédnout 29 13,68%
Zda je produkt ihned k dispozici 25 11,79%
Doporuceni od rodiny/znamych 23 10,85%

Procentualni zastoupeni nejvyssich preferenci pti ndkupu u sedmého segmentu™

Nabidky 7. skupina | % zastoupeni

Nabidky ptichazejici formou e-mailu 126 59,43%
Internetu 105 49,53%
Na zakladé osobniho doporuceni 32 15,09%
Letaky, které mi chodi do schranky 28 13,21%
Telefonickd nabidka 21 9,91%
Tisku (noviny, ¢asopisy) 19 8,96%
Socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest) 8 3,77%
Tv/Radiu 0 0,00%
Procentualni oblibenost nabidek numismati_sedmy segment®

38 Vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci se spole¢nosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).

3 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).

60 Vlastni zpracovani na zaklad& vyzkumu, ktery byl proveden ve spoluprici se spole¢nosti Narodni Pokladnice

(Narodni Pokladnice, 2020).




Piiloha ¢. 18: Vyuziti slevového kodu na produktech

Zlata mince In Gold We Trust 1/100 .| G 2 240 KE
Shipping: A Post 149 Ke
Total 2 389 K¢

Hrad Kost a hrad Bouzov s mincovnim _

Shipping: Standard Post
Total

Sada 7 origindlnich minci 2 Vatikdn _

Shipping: A Post

Total

100, wredi IHC zlaty ingot /1000 | TEEGGG_GgG_ 2 240 KE
Shipping: A Post 149 KE
Total 2 389 Ké
Kompletni sada M*UC*H"A se zlatou _ & 590 KE
Shipping: A Post 149 KE
Total 8738 Ké
100. wyroéi IHC ztaty ingot 1/1000...| | GG 2240 KE
Shipping: A Post 149 KE
Total 2 389 Ké
Pamétni medaile & vzpominkové CO, ... || | N 2 T40 KE
Shipping: A Post 149 KE
Total 2 889 Ké
100. wirodi (IHC zlaty inget 1/1000... NG 220 KE
Shipping: A Post 149 KE
Total 2 389 Ké
Mincowni kazeta MB ve svitle Sedé b _ 394,86 K&
Zikladni sada START pro sbiratele m 553 13 KE
Shipping: Standard Post 89 KE
Total 1 036,99 Ké
Kalendaf s 12 mincemi Etdsti z celé _ [INNEEEEN 739,99 KE
Shipping: Standard Post B9 KE
Total 828,99 K&
Apallo 11 - pamétni medaile k 50. v... [ K NGTNGN 749 Ké
Shipping: Standard Post B9 K¢
Total 828 Ké

Vyuziti slevového kodu na produktech (Narodni Pokladnice, 2020)
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