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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétfena na zlepSeni marketingové komunikace znacky Zence a jejim
cilem tak bylo vytvofit projekt, jehoz ukolem je soucasny stav marketingové komunikace
této znacky zlepSit. Nejprve byla stanovena teoretickd vychodiska o marketingové
komunikaci, vyrobku a jeho znafce a obecné¢ nadkupnim chovanim, ktera byla ziskdna
literarni resersi. V analytické Casti byla nejprve predstavena samotna znacka. Cilem této
¢asti bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace znacky Zence k cemuz bylo
vyuzito situacnich analyz a také kvantitativniho marketingového vyzkumu. Vysledky téchto
analyz a vyzkumu byly pouzity jako vychodiska pro vytvofeni projektu vedouciho ke
zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané znacky. Projekt byl v zavéru

podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, vyrobek, marketingovy vyzkum, komunika¢ni

mix

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improving the marketing communication of the Zence
brand and its goal was to create a project whose task is to improve the current state of
marketing communication of this brand. First, the theoretical basis on marketing
communication, the product and its brand, and in general purchasing behavior, which was
obtained by literary research, was determined. In the analytical part, the brand itself was first
introduced. The aim of this part was to analyze the current state of marketing communication
of the Zence brand, which was used for situational analysis as well as quantitative marketing
research. The results of these analyzes and research were used as a basis for creating a project
leading to the improvement of the current state of marketing communication of the selected

brand. In the end, the project was subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, product, marketing research, communication mix
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UvVOD

V trznim prostiedi, kde se stietdva nabidka s poptavkou uspéje ten, ktery ma dobie
promyslenou a zpracovanou marketingovou komunikaci, kterd je mezi firmami velmi
rozdilna. Jejim hlavnim cilem je piedat zdkaznikovi relevantni informace, podpofit poptavku
po ur¢itém vyrobku, vyzdvihnout jeho vyhody, kvalitu a specifické vlastnosti, diky kterym
se 1is1 od konkurence. Pfevahu na trhu maji vétSinou znacky, které dokazi prodat sviij ptib¢h

a prosadit se tak mezi zakazniky.

Je tfeba si 1 uvédomit, ze marketingova komunikace neni synonymem pro reklamu, ale jedna
se 0 komplexni pojem, ktery zahrnuje celou skalu prostiedki a postupti, kterych lze efektivné

vyuzivat, a pfitom na nich finan¢né nekolabovat.

Tato prace se zamétuje na znacku Zence a jeji produkty, kterd vznikla na vizi zjednodusit a
zlepsit zivot jejim uzivatelim, kteti se mohou spolehnout piedevsim na kvalitu a jedine¢nost

téchto produkta.

Diplomova prace je rozdélena do nckolika ¢asti, pfi¢emz prvni z nich obsahuje teoretické
poznatky z oblasti marketingové komunikace, marketingového vyzkumu ¢i marketingovych
analyz a zaroven je doplnéna o kapitoly tykajici se vyrobku a jeho znacky a nakupniho
chovani. Tyto teoretické poznatky jsou nasledné vyuzity v analytické ¢asti, jejiz uvod je
vénovan piedstaveni znacky Zence a jejich produkti. Analytickd Cast se poté zamétuje
pomoci marketingovych analyz a marketingového vyzkumu na soucasnou Uroven
marketingové komunikace znacky Zence. Poznatky vychézejici z analytické Casti jsou
nasledné podkladem pro projektovou cast, kterd obsahuje akéni plany, jeZ byly navrzeny

s cilem zlepSit soucasnou Uroven marketingové komunikace vybrané znacky Zence.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu nové marketingové komunikace znacky
Zence, ktery zvysi jeji soucasnou uroven. Prostfednictvim uvedeni do praxe prezentovanych
navrhit je ocekdvano ziskdni novych zakaznikii a soucasné zlepSeni celkové pozice

spolecnosti pii snaze udrzet si zdkazniky stavajici a zvysit jejich loajalitu.

Jako vychodisko pro analytickou a projektovou ¢ast bude vyuzito teoretickych poznatkii
zpracovanych na zakladé¢ literarni reSerSe dané problematiky, dale doplnénych o poznatky

z relevantnich internetovych zdroj.

Pro potieby situacni analyzy budou vyuzity metody jako SWOT analyza, PEST analyza a
metoda 4C. Jako nastroj marketingového vyzkumu bude vyuZito také dvoji dotaznikové
Setfeni na vzorku samotnych distributort této znacky a na vzorku stavajiciho zédkaznického
portfolia spojeného s potencidlnimi zékazniky, dale budou stanoveny a zhodnoceny
hypotézy. Zavér analytické ¢asti se bude vénovat shrnuti zjisténych poznatki, které¢ budou

ptedstavovat vychodiska pro projektovou ¢ast.

V ¢asti vénované samotnému projektu budou nejprve stanoveny cile projektu, které budou
dale doplnény navrhy konkrétnich akénich plant. Zavér projektu bude doplnén o ¢asovou
analyzu pfipravy realizace akcnich pland, nékladovou analyzu, kterd souvisi s ¢asovou
narocnosti realizace akénich plant a v neposledni fad€ o analyzu rizik, obsahujici popis

hrozicich rizik v€éetné navrhi na jejich eliminaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Lidé maji urcité potieby a prani, které v nich vyvolavaji pocity nespokojenosti, jez Usti ve
snahu fesit problém ziskanim toho, co tyto potieby a pfani uspokoji. Soucasna spolecnost
funguje na principu smény, kdy se lidé specializuji na vyrobu jednotlivych vyrobki ¢i
poskytovani sluzeb s cilem ziskat to, co sami potiebuji ¢i chtéji. Marketing je slozka firmy,
ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a piani.
Kdyz hovofime o orientaci na zékaznika a cilovy trh, znamena to znalost vSech
charakteristik, které spolecnosti umozni vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny,
na ocekavaném misté za podminky, Ze se o nich potencidlni spotiebitel dozvi. (Ptikrylova a

kol., 2019, s. 18)

1.1 Segmentace trhu

Prace marketérii zacind s rozdélenim trhu na segmenty, kde je dilezité si identifikovat a
nasledné rozdélit odlisné skupiny kupujicich, kteti by mohli uptfednostitovat nebo vyzadovat
odlisné kombinace vyrobku a sluzeb. Toto rozliSeni dé€laji na zékladé¢ demografickych,
psychografickych ¢i behavioralnich odlisSnosti mezi kupujicimi.

Pro kazdy cilovy trh pak pfipravi trzni nabidku, kterou umisti v myslich cilovym
zakaznikiim jako nabidku, ktera poskytuje konkrétni danou vyhodu. (Kotler, Keller, 2013,
s.41)

Machkova a Machek (2021, s. 92) ve své knize uvadi, Ze segmentovat trh znamena roz¢lenit
ho na homogenni podmnoziny spotiebitell, na které je mozné pilisobit vybranymi

marketingovymi néstroji. Segment musi byt dostatecné velky, stejnorody a dostupny.

Nasledujici tabulka €. 1 udava ptiklady segmentace v zavislosti na druhu trhu.
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Tabulka 1 Segmentace v zavislosti na druhu trhu (Svobodové a spol., 2011, s. 135)

zvyky, postoje, pohnutky

Typy segmentace Spotrebitelsky trh Trh organizaci
Demograficka Vék, pohlavi, ptijem, Odvétvi, velikost
vzdélani, povolani organizace, vyrobni proces
Geograficka Ptislusnost mistni, Uzemni rozmisténi
regiondlni, svétova, organizaci, vzdalenosti
klimatické podminky
Casova Nakupy béhem dne, tydne, Pravidelny odbér Casty,
sezdnni, existujici trhy, s delsi periodou,
potencialni trhy nepravidelny odbér, zcela
nahodny odbér
Spotiebitelska Kupni a spotiebni chovani, | Nakupni zvyklosti, nakupni

politika, dodavatelsko-
odbératelské vztahy

Podle orientace na
vlastnosti vyrobkil

Kvalita vnéjsi, cena,
bezpecnost, vzhled, prestiz

Kvalita vnitini, platebni a
dodaci podminky, jisténi
rizik

1.2 Situacni analyza

Komunikacni pldnovani za¢ina analyzou situace na trhu, coZ neni vhodné podcenovat.

Neuplna situacni analyza mize vést k nevhodné stanovenym komunikacnim cilim a déle

k chybné komunikaéni strategii. Jeji diisledné zpracovani zajisti to, aby marketéii spravne

definovali kli¢ové problémy a pfilezitosti na trhu. Dulezité je se divat jak na soucasny stav,

tak 1 na trendy, bez jejichZ identifikace je strategické uvaZovani neredlné.

Nejdulezitéjsi je analyzovat, jak vnima cilova skupina propagovanou znacku v porovnani

s konkurenci, jak pfistupuje k dané produktové kategorii, a kterymi médii ji lze oslovit

nejefektivnéji. (Karlicek, 2016, s. 53)

Abychom sebrali co nejvice informaci, analyzovali a vyvolali zavéry, je dobré umét a

spravné pouzit naptiklad PEST analyzu pro obecné okoli, analyzu 4C pro oborové okoli

podniku a v neposledni fadé také propojit informace o vlastnim podniku a podrobit ho vnitini

analyze. (Safrova Dragilova, 2019, s. 202)

1.2.1 PEST analyza

Pti analyze makrookoli, je tato analyza nejjednodussi a pro vétSinu podnikti také dostacujici.

Rozdéluje vlivy makroprostiedi na:

e Politicko-legislativni — patifi sem pravni rdmec, danové a jiné regulace, vliv

legislativy EU, mistni vyhlasky a regulace, dotacni politika,
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e Ekonomické — fadi se sem celkovy stav ekonomiky vyjadieny pomoci souhrnnych

ukazatelti, inflace, nezaméstnanost, urokové sazby,

e Sociokulturni — demografické trendy, mezigeneracni solidarita, troven vzdélani,

zvyky, Zivotni styl, nabozenstvi,

e Technologické — byvaji zde hodnoceny obecné technologické trendy, celkova
technicka vyspélost regionu, dopravni a komunikac¢ni infrastruktura, vladni vydaje a

vyzkum

(Safrova Drasilova, 2019, s. 217-218)

1.2.2 SWOT analyza

Je jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjsich analyz, pti¢emz jejim cilem je identifikovat
to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy, jeji silnd a slaba mista schopna se vyrovnat
se zménami, které nastdvaji v prostfedi. Na ndasledujicim obrazku ¢. 1 je vyobrazend

struktura SWOT analyzy. (Jakubikova, 2013, s. 629)

pocetné
pfileZitosti
A
vertikalni integrace, koncentrace, promkani
strategicke aliance na trh, rozvoj trhu,
apod novace atd
wo S0
podetné slabé < | pocetné silné
stranky stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategicke aliance
apod
v
previadajici
hrozby

Obrazek 1 SWOT analyza (Jakubikova, 2013)

Silné a slabé stranky jsou ur¢eny pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémd,
pficemz miiZze byt jako vychozi zékladna pro vyjadfeni urcitého stavu pouzita klasifikace
hodnoticich kritérii, naptiklad podle néstroji marketingového mixu 4P. Silné a slabé stranky

jsou dale doplnény o ptedpoklady vzniku piilezitosti a hrozeb. (Jakubikova, 2013, s. 629)

Rozhodnuti o konkrétni strategii vychazi ze Sesti fazi:
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e Definovani — formuluje konkrétni cil, kterého chceme dosahnout,
e Analyzovani — shromazd’ovani a vyhodnocovani nasbiranych informaci,
e Generovani — vybér variant (strategii), které nas dovedou k vyty¢enému cili,

e Klasifikace — tiizeni navrhnutych variant a odstranéni téch, které jsou podobné ¢i

stejné a nedosahly by stanoveného cile,
e Hodnoceni,

e Rozhodovani.

(Mlady podnikatel, © 2012)

1.2.3 Analyza 4C

Vyuziva se pfi strategickych procesech a na rozdil od marketingového mixu 4P, je tato

analyza zaméfena z pohledu zakaznika.

Customer Values Cost
(zékaznik) (néklady)
Communination Convenience
(komunikace) (dostupnost)

Obrazek 2 Analyza 4C (vlastni zpracovani)

V prekladu znamena:

e Customer value — potfeby zdkaznika (rozdil mezi naklady na ziskani a hodnotou

plynouci z vlastnictvi produktu),

e Communication — komunikace (komunikace se zakaznikem je jednou

z nejpodstatnéjSich véci),
e Convenience — dostupnost/pohodli (zajisténi komfortu nejen pied, ale i pfi nakupu),
e Cost —naklady (je tieba pocitat se vSemi naklady, v€etné dopravy, poStovného atd.)

Diky tomu mixu miiZeme vytvofit zakaznické hodnoty, komunikovat hodnotu pro zakaznika
v ramci propagace, piedat konkrétni hodnotu a prodat vyrobky ¢i sluzby. (Evolution

marketing, © 2021)
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1.3 Komunikaéni cile

Komunikac¢ni cile by meély byt jasn¢ meéfitelné, vyhodnotitelné a mély by vychazet
z marketingovych cili organizace. Mély by byt stanoveny v souladu se zasadami metody
SMART = Specifické, M¢étitelné, Dosazitelné, Realistické, UrCeny Casovée a cilové. (Svétlik,

2016, s. 14)

Tyto cile urcuji, co ma byt marketingovou komunikaci dosazeno, kdy k tomu ma dojit,
sjednocuji predstavy a usili vSech, kdo se na dan¢ kampani podili a rovnéz slouzi jako

kritérium pro vyhodnoceni kampang.

Hlavnimi komunika¢nimi cili jsou zvySeni prodeje, zvyseni povédomi o znacce, vytvoreni
postoje vici znacce, zvyseni loajality, stimulace chovani pfedchdzejici prodeji a vytvoreni

¢i rozsifeni trhu. (Karlicek, 2016, s. 57)

1.3.1 ZvySeni prodeje

Jiti Jemelka (© 2014) ve svém ¢lanku uvadi nékolik strategii, jak si zvysit prodeje. Priklady

jsou nasledujici:

e Strategie ,,ztracenych klienti* — je tfeba byt v neustalé komunikaci se svymi klienty,
telefonovat, posilat e-maily, specialni nabidky apod. Je 3x draZzsi ziskat nové klienty,
nez obnovit svlij prodej ztracenym klientlim. Pokud tyto klienty ziskame zpét, stanou

se zpravidla naSimi nejlepSimi a nejloajalnéjsimi klienty,

e Strategie prodejnich dopisti/e-mailii — prodejni dopisy ¢i e-maily jsou nejlepSim
pripravnym krokem k telefonatim, kdy zvysuji pravdépodobnost uspésného prodeje

ptes telefon ¢i domluveni si schiizky s novym klientem,

e Strategie referenci — obecné plati, zZe reference vytvaieji dalsi reference, jsou vasi

perpetuitou a generuji vam automaticky nové klienty,

e Strategie business partnership — tato strategie vyuZiva goodwilu a silnych
zakaznickych vztahi, které ma jina firma se svymi klienty, protoZe klienti této firmy

jsou také vasimi potencialnimi klienty.

1.3.2 Povédomi o znacce

Zahrnuje rozpoznani znacky, kterd odrazi schopnost cilové skupiny identifikovat znacku a
jeji produkty v misté prodeje. Marketéti by tedy neméli opomijet ukazat v reklamach baleni

produktu, které nasledné zakaznici uvidi v prodejné ¢i e-shopu pii samotném nékupu.
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Dalsim faktorem je také vybaveni znacky, ktera vyvstane cilové skupin€ v mysli pii
pfemysleni o piislusné produktové kategorii. (Karli¢ek a kol., 2018, 645)

Spottebitelé radéji voli znacky, které uz alespon jednou v zivoté vidéli, protoze tato volba se
pouze jednu znacku, hovofime o dominanci znacky. Musi byt jasné spojena s zadoucimi
asociacemi a byt jednoduse identifikovatelnd. Toto povédomi se méfi kvantitativni formou
vyzkumu, kdy se daného vzorku respondentti dotazujeme, které znacky si vybavi z daného
segmentu, zda znaji piedlozenou znacku ¢i rozpoznaji znacku z fragmenti loga. Vysledek

je procentualni povédomi v dotazované cilové skupin€. (Podnikatel, © 2022)

1.3.3 Postoje ke znacce

Jaky maji zdkaznici postoj a pfesvédCeni o znacce, dava urcity odraz v€rnosti v chovani.
Spotiebitelé vice mluvi a vice védi o znackéch a produktech, které sami pouzivaji. Z tohoto
diavodu dotaznikové akce dopadaji 1épe veétsSim firmam, jelikoz maji vice uzivatelt. (Sharp,

2018, s. 20)
Postoje maji tfi slozky, které jsou vzajemné provazané:
e Kognitivni slozka — veskeré nazory a znalosti, které cilova skupina o dané znacce
ma,
e Emocionalni slozka — pocity cilové skupiny o dané znaéce. Rada lidi se ¥idi svymi
emocemi, které jim poskytuji rychlou a jednoduchou napovédu, jak se zachovat,

e Konativni slozka — tendence cilové skupiny jednat urcitym zpisobem vzhledem

k dané znacce.

(Karlicek, 2016, s. 67)

1.3.4 Loajalita ke znacce

Zakon dvoji hrozby udava, ze pokud znacka posili svlij trzni podil, vzroste tim i jeji
zakaznickd zékladna. Je mozné si zakaznickou zékladnu budovat ttemi zptsoby: udrzenim
stalych zakaznikd, ziskanim novych, nebo obojim. V pfipad¢, Ze nové zédkazniky uspokojite,

mélo by to nédsledné vést k jejich udrzeni. (Sharp, 2018, s. 120)

Instituce Rheingold identifikovala Sest faktorti, které vedou k pozadované divere zakazniki:
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e Transparentnost — zdkaznik se citi bezpe¢né¢ a ma véci pod kontrolou. Vladdne zde
politika oteviené¢ komunikace, neptetrzit¢ dostupnosti a jasn¢ definovanych cen a

stability,

e Pochopeni — k posileni vztahu se zakaznikem bychom méli ukazat urc¢ité pochopeni

vici nému samotnému a jeho touham,

e Duvéryhodnost — zde je zasadni konzistentnost zakaznické zkuSenosti a konzistentni

charakter vSech komunikac¢nich kanali, které zdkaznici porovnavaji s konkurenci,

e Péce — védomost, ze je zakaznik v dobrych rukach. Spada sem ochota zaméstnancti,

stalost usporadani obchodu, umisténi zbozi, program udrzitelnosti, hygiena atd.,

e Psychickd stimulace — na rozdil od internetovych nabidek se v kamennych

obchodech zakaznikovi dostane socialni blizkost, inspirace a pochopent,
e Vyzvy — zdkaznikovi je nutné nabidnout vyzvy, inspiraci ¢i emoce.

(Focus, © 2016)

1.3.5 Stimulace chovani predchazejici prodeji

Nasledujici dil¢i cile n¢jakym zplisobem ovliviiuji potencialniho zékaznika ke koupi ¢i

Jjinému poZadovanému chovani:
e ZvySeni navstévnosti prodejny,
e Zvyseni navstévnosti webovych stranek,
e Zvyseni poCtu potencidlnich zakaznikd, ktefi zavolaji na infolinku,
e Sjednani schlizky s prodejcem,
e Objednani brozury,
e VyzkouSeni produktu.

U vyznamngjSich nédkupnich rozhodnuti, jsou vhodné komunikacni cile, které stimuluji
chovani smétujici ke koupi. Kupni proces je Casto v téchto ptipadech komplexnéjsi a cilova
skupina musi tedy byt vedena k nakupu v n€kolika fazich. Prvnim krokem miize byt napf.
navstéva webové stranky, coz miize vést k telefonatim na infolinku a nasledné k osobni
schiizce s prodejcem. Kupni rozhodnuti je tedy tfeba ocekavat az v pozdéjsich fazich.

(Karlicek, 2016, s. 70)
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1.3.6 Vytvoreni/rozsireni trhu

V piipadé, kdy organizace uvadéji na trh néjakou zasadni inovaci, kterou zatim nikdo
nenabizi ani nepoptava, klade si cil v situaci budovani trhu neboli k vytvofeni nové
produktové kategorie Ci jejimu rozsifeni. Trh vyuZzivaji také organizace, jez jsou
jednoznaénym leaderem v dané produktové kategorii. V rdmci vytvareni ¢i rozSifovani
produktové kategorie nebyva obvykle primarné propagovana znacka, v centru pozornosti je
pak samotny produkt. Cilem marketingové komunikace musi byt primarn¢é predstavit
benefity produktu a zplisoby jeho uziti, v opacném piipad¢ nebude mit cilova skupina divod

produkt zakoupit. (Karlicek, 2016, s. 70)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM
Marketingovy vyzkum je proces, ktery se sklada z nésledujicich péti krokii:
1. Definovani marketingového problému a cilt,
2. Sestaveni planu vyzkumu,
3. Shromazdéni informaci,
4. Statistické zpracovani a analyza,
5. Prezentace vysledku a praktickych doporuceni.
(Foret, Melas, 2021, s. 50)

Burns a Veeck (2020, s. 69) ve své knize naopak uvadéji hned jedenact kroki, ze kterych se

tento proces sklada:
1. Stanoveni potfeby marketingového vyzkumu,
2. Definovani problému,
3. Stanoveni vyzkumnych cilu,
4. Urceni designu vyzkumu,
5. Identifikace typt informaci a zdroju,
6. Urceni metody pfistupu k datiim,
7. Navrhnuti formulait pro sbér dat,
8. Urceni vzorového planu a velikosti,
9. Sbeér dat,
10. Analyza dat,

11. Prezentace statistickych vysledki.

2.1 Marketingovy problém a cile vyzkumu

Formulace marketingového problému tematicky a obsahové vymezuje oblast, na kterou se
zaméfit. V pfipad¢ nepfesného definovani problému mize nastat situace, kdy naklady
vyzkumu pfesdhnou hodnotu jeho ptinosu. Hrozi zde nebezpeci, ze vysledky budou o nécem
jiném, nez zadavatel potiebuje a cely projekt se tak stava pro praktické fizeni bezcennym.

Na zékladé¢ vymezeného problému, je stanoven cil vyzkumu, ktery by mél precizné
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vyjadiovat, co ma vyzkum zjistit a pro feSeni konkrétniho problému piinést. Je nutné
odhadnout hodnotu informaci ziskanych vyzkumem, které by meély byt piinosnéjsi a
aktualngjsi, nez jaké doposud mame a jejich hodnota by méla prevazit ndklady na dané
Setfeni. Informace se nejcastéji d€éli na primarni a sekundarni na zékladé¢ vyzkumu, ze
kterého pochézeji. Od informaci v marketingovém vyzkumu vyzadujeme, aby byly
relevantni, validni, reliabilni a efektivni. (Foret, Melas, 2021, s. 58)

2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Plan projektu ptedstavuje vyznamné méfitko tispéchu ¢i neuspéchu konkrétniho vyzkumu,
kdy je dulezité, aby zadavatel uznal, Ze pfinos plynouci z doporuceni takového vyzkumu je
vys8i nez vlozené naklady. DalSim meéfitkem je na samém konci vyslednd prezentace
doporuceni. Plan musi byt specificky, jasny, srozumitelny, musi obsahovat fadu nalezitosti

a nemél by byt pfili§ dlouhy.
Plan vyzkumného projektu predevsim specifikuje:
e Definici zadani,
e Typy dat, jez budou shromazd’ovana,
e Zpusob sbéru dat,
e Metody analyzy dat,
e Vymezeni tkold pro jednotlivé pracovniky,
e Vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti,
e Stanoveni kontrolnich mechanismi,
e Rozpocet vyzkumného projektu.

(Svobodova, Kozel, Mynéatova, 2011, s. 350)

2.3 Shromazdéni informaci

Sbér dat patii do klicovych fazi vyzkumného procesu a jednd se obvykle o finan¢né
nejnakladnéjsi fazi. Je tieba zde postupovat precizné, spravné naformulovat otazky a vybrat

vhodné respondenty.
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2.3.1 Kbvalitativni vyzkum

Tento vyzkum ptinasi odpovéedi na otazku ,,pro¢?*. Zamétuje se na statistickou analyzu dat
a jeho smyslem je zejména obsahovd analyza pofizenych dat. Probiha na zakladé
strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem (moderatorem) a mensSimi skupinami
respondenti nebo jednotlivci. Respondenti jsou vybirani na zakladé¢ stanovenych

rekrutacnich kritérii. (Tahal a kol., 2017, s. 138)

2.3.2 Kvantitativni vyzkum

Jeho smyslem je odpovédét na otazku ,kolik?. Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou
nejcastéji grafy ¢i tabulky, které pfinaSeji informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo
nazoru v cilové populaci formou absolutni cetnosti nebo relativni Cetnosti. V praxi se
nejcastéji pouziva metoda sbéru dat dotazovanim. PouZziva se i pro testovani hypotéz, kdy
pomoci statistické analyzy mizeme zjistit, zda dv€ nebo vice mnoZzin dat vykazuji vii¢i sobé
statisticky vyznamné rozdily a nasledné hypotézu potvrdit ¢i zamitnout. (Tahal a kol., 2017,

5. 159)

2.4 Statistické zpracovani a analyza

Po sbéru informaci v terénu a vypracovani méticiho nastroje (dotaznik, zdznamovy arch), je
nutné nasledné tento vyzkum prakticky ovéfit na malém souboru sledovanych jednotek. Tato
etapa provéfuje srozumitelnost a jednoznaCnost otdzek, uplnost nabizenych variant
odpovédi, praktickou stranku, dil¢i hypotézy, technickou stranku zpracovatelnosti ziskanych

udaju atd. (Foret, Melas, 2020, s. 61)

V této fazi vyzkumnici pocitaji priméry a miry rozptylu hlavnich proménnych a aplikuji
nekteré¢ z pokrocilych statistickych technik a rozhodovacich modelti za uc¢elem nalezeni
novych skute¢nosti. Testuji riizné hypotézy a teorie, provadéji analyzu citlivosti jednotlivych

predpokladii testu a vyznamnosti jeho zavéri. (Kotler, Keller, 2013, s. 147)

2.5 Prezentace vysledkii a praktickych doporuceni

Jestlize detailnéji rozepiSeme jednotlivé body vysSe uvedeného pldnu marketingového
vyzkumu, dostaneme jeho projekt, ktery slouzi jako hlavni podkladovy material pro jednani

se zadavatelem vyzkumu pii vyberovych fizenich apod. (Foret, Melas, 2020, s.64)
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikacni mix je podsystém mixu marketingového. Vyuziva se k tomu,
aby bylo pomoci kombinace riznych nastroji dosazeno marketingovych a tim i firemnich
cilti. Soucasti jsou osobni i neosobni formy komunikace. Do osobni formy se fadi osobni
prodej, Word-of-mouth a do neosobni miizeme zatadit reklamu, podporu prodeje, pfimy

marketing, PR a sponzoring. (Ptikrylova, 2019, s. 141)

3.1 Reklama

Reklama je nedilnou soucasti medialni komunikace firmy. Je to nastroj pro podporu prodeje
vybranych vyrobkd, jimiz se snazi ovlivnit image a prestiz firmy, ¢imz by zvySovala pocet

zdkaznikt. (Koudelkova, 2019, s. 72).

Svarcova (© 2016) vnima reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
produktu a jeji funkci vymezuje jako informacni (pfinasi informace o novych produktech,

trzich,..) a pfesvédcovaci (motivuje zdkazniky ke koupi produktu ¢i vyuziti sluzby).

3.1.1 Druhy reklamy
Podle prvotniho cile sdéleni 1ze reklamu rozdé€lit do tii kategorii:

e Informaéni — jedna se prvotni z4jem ¢i poptavku po produktu, znacku, sluzbu,
organizaci a jiné. Cilem je oznamit zakaznikm, Ze se na trhu vyskytla nova nabidka.

Tento druh se vyuziva v zavadéjicim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku,

e Presvédcovaci — jejim ukolem je zvysit poptavku po znalce, produktu, sluzbé,
organizaci a jiném. Casto se vyuziva ve fazi rlistu a na pocatku faze zralosti Zivotniho

cyklu vyrobku,

e Pifipominkova — navazuje na pfedchozi kategorie a pomaha zachovat pozici znacky,
sluzby, organizace a jinych, ve védomi vefejnosti. Je vyuzivana ve druhé ¢asti faze

zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu vyrobku.
(Ptikrylova a kol., 2019, 77)

Machkové a Machek (2021, s. 183) zaclefiuji mezi druhy reklam i reklamu srovnavaci. Tento
druh reklamy pfimo ¢i nepiimo jmenuje konkurenéni vyrobky ¢i sluzby, porovnava je,
nevyvolava pochybnosti o tom, kdo je zadavatelem a kdo je srovnavanym konkurentem a
musi byt pravdiva. Tuto metodu vyuzivaji zejména spole¢nosti, které nemaji vedouci pozici

na trhu, kde ukazuji své silné stranky, nej€astéji nizsi cenové relace.
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3.2 Public Relation

Jedna se o vztahy k vefejnosti predstavujici i¢innou formu nepiimé komunikace, jejiz cilem
je vytvaret pozitivni vztahy vefejnosti vici spolecnosti, dlouhodob¢ ovliviiovat nazory
vefejnosti, budovat firemni kulturu a firemni identitu. Vefejnost zahrnuje jak vztahy
k podnikovému okoli (zakaznici, dodavatelé, akcionafi, statni instituce, vetejnost,..), tak i
vztahy uvnitf firmy jejiz soucasti je komunikace se zaméstnanci. (Machkova, Machek, 2021,

5. 192)

3.2.1 Interni komunikace

vvvvvv

zaméstnanci ¢i dcefiné spolecnosti v jinych zemich s odliSnymi kulturnimi zvyklostmi. Tato
forma komunikace pfispiva k budovani jednotné kultury v rdmci podniku. Jejimi néstroji
mohou byt napiiklad webové stranky, socialni sité, firemni zpravodaje, team building atp.

(Machkova, Machek, 2021, s. 192)

3.2.2 Externi komunikace

Mezitim externi komunikace je zaméfend na budovani dlouhodobych pozitivnich vztahti
s okolim spolec¢nosti, jez jsou dobfe fizené, zacilené a systematicky provadéné. K hlavnim
aktivitdm patii komunikace s médii, tiskova sluzba, publikovani ¢lankl na internet, do

novin, ¢asopistl a prezentace v televizi ¢i rozhlase.

Jedna se také o zajiStovani sluZzeb pro vefejnost, Gcast na vefejné prospéSnych akcich,

spolupraci se vzdélavacimi institucemi, ucast na veletrzich, vystavach, sponzoring atp.

(Machkovéa, Machek, 2021, s. 192)

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup s vyuZitim kratkodobych
podnétd zamétenych na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu. Nejcastéji se jedna o piimé
slevy, kupony, rabaty ¢i vyhodnd baleni. Mezi nastroje patii také techniky, které cilovou
skupinu obdarovavaji ur¢itou odménou jako jsou napiiklad prémie, reklamni darky, soutéze,

vérnostni programy.

Primdrnim cilem téchto odmén poskytovanych v ramci podpory prodeje, je vyvolani

ur¢itého chovani dané cilové skupiny. Obchodni zastupci pak mohou byt touto formou
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povzbuzovani a motivovani k vétsi prodejni aktivité a distribu¢ni meziclanky zase k tomu,

aby lépe propagovaly dany produkt zadkaznikiim.
Podpora prodeje ma své specifické cile:
e poskytovani informaci o vlastnostech produktu,
e vytvofeni povédomi o produktu ¢i jeho pfipomenuti v okamziku nédkupu,
e snizovani rizik plynoucich z koupé nového produktu,
¢ nadchnout zdkaznika pro produkt,

e vytvoreni dobré povésti produktu.
(Karlicek, 2016, s. 427)

Volfova a Jaderna (2021, s. 160) ve své knize definuji podporu prodeje jako komunikaéni
nastroj, ktery by mél spotiebitele stimulovat k nakupu ¢i ke zvyseni poptavky. Usnadnuje
zakaznikovo rozhodovani, povzbuzuje ho ke koupi a také poméha budovat povédomi a

loajalitu ke znacce.
Mezi vyhody podpory prodeje ve své knize uvadéji napf-.:
e Rychla a intenzivni odezva,
e Vyuziti pfimého stimulu,
e Upoutani pozornosti,
e Hmatatelna komunikace,
e Flexibilita,
e Dostupnost i pro mensi spole¢nosti.
Mezi nevyhody zase naopak tadi nasledujici:
e Kiratkodobé plsobeni,
e Spornd intenzita stimulu,
e Nutnost okamzité odezvy,

e Obvykle nevede k loajalité.
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3.4 Osobni prodej

Cilem této komunikace je dosazeni prodeje a vytvotreni dlouhodobého pozitivniho vztahu se
zakaznikem, kde obsah i forma sdéleni mohou byt ptizpiisobeny konkrétnimu zdkaznikovi
a situaci. Je to nakladny, ale vysoce efektivni zptisob komunikace. Je to jedina komunikace
probihajici obéma smeéry, pii niz prodavajici i kupujici strana reaguji na chovani, odpovidaji

na otazky a prekonavaji prekazky.
Mezi vyhody osobniho prodeje ve sluzbach patii:

e Osobni kontakt — plni tfi funkce: prodej, sluzbu zadkaznikovi a monitorovani.
Napriklad letuska v letadle poskytuje sluzbu pasazérovi tim, ze ho informuje,

pomahé mu,

e Posilovani vztahti — ptatelsky kontakt, ke kterému dochdzi mezi prodavajicim a

kupujicim, posiluje vztahy mezi nimi,

e Stimulace nakupu dalSich sluzeb — naptiklad dobry vztah mezi pracovnici spofitelny,
ktera ma na starosti ti¢et zakaznika, jej mohou vést k uzavieni smlouvy na stavebni

spoteni, na dichodové ptipojisténi, terminovaného vkladu atd.
(Vastikova, 2014, s. 423)

Naopak BusinessInfo.cz (2011) ve svém clanku uvadi, ze vyhodou osobniho prodeje jsou
pomérné nizké celkove néklady spojené s jeho vyuZzitim. Osobni prodej je mozné efektivné
vyuzit pouze v situacich, kdy oslovujeme pomérné malou a pfesné definovanou cilovou
skupinu. Zésadni nevyhodou je fakt, Ze pomérna vétSina zakaznikl nema rada oslovovani
od obchodniki s jakoukoliv nabidkou. Dal§im limitujicim faktorem osobniho prodeje je ¢as.
Trvéa totiz pomérné dlouhou dobu, nez se vytvoii dobré vztahy mezi obchodnikem a
zakaznikem, jeZ jsou klicové pro uspéch komunikace a je tfeba do toho také investovat

znacné Usili a finan¢ni prostredky.

Osobni prodej zahrnuje tfi zakladni typy prodeje:
e Prodej na trzich B2B,
e Prodej velkoobchodnikiim a distributorim,

e Maloobchodni prodej a ptimy prode;.
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3.5 Piimy marketing

Piimy marketing vyuziva takzvana média s pfimou odezvou jako je napiiklad email,
internet, televize, tisk, ¢i komunikace pfes mobilni telefon. (G. Belch, A. Belch, 2021, s.

462-463)

Ptimy marketing je formou reklamy. Jedna se o zpravy, které vyzaduji, aby na né spotiebitelé
odpovédeli pomoci telefonniho hovoru, prechodem na webovou stranku ¢1 pfimo navstévou
obchodu. Jednd se o jednu znejstarSich metod marketingového komunika¢niho mixu.

(Swanson, Everett, 2016, s. 14)

Alena Klimkova (© 2015) uvadi ve svém clanku cile pfimého marketingu, jimiz jsou
komunikace na pfimo s pfesn¢ vybranymi zdkazniky a vybudovat si s nimi dlouhodobé
vztahy. Byva €asto oznacovany jako direct marketing, one to one marketing ¢i marketing na
miru. Cim dél Gastéji uplatiuji v praxi p¥imy marketing také finanéni instituce, prodejci

zbozi, poskytovatelé sluzeb ¢i vyrobni sféra.
Mezi vyhody ptimého marketingu pro zakaznika fadi napft.:
e Jednoduchy a rychly nakup,
e Pohodlny vybér zbozi a ndkup z domova,
e Siroky vybér zbozi,
e Interaktivita.
Mezi vyhody pifimého marketingu pro prodavajiciho naopak fadi nasledujici:
e (Osobn¢jsi a rychlejsi osloveni zakaznik,
e Piesné cileni,
e Budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky,
e Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a GspéSnosti prodeje,

e Alternativa osobniho prodeje.

3.6 Event marketing a sponzoring

V praxi vyuziva event marketing sponzoringu velice ¢asto, nasledujici podkapitoly se tedy

zabyvaji vysvétlenim prave téchto pojmu, které jsou také soucasti komunika¢niho mixu.
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3.6.1 Event marketing

Jednd se o marketing spjaty s urcitou udalosti, zazitkem, jehoz cilem je v zdkaznikovi
vyvolat silny prozitek, ktery povede ke koupi. Piikladem mutze byt napiiklad beauty show,

kde si Zeny mohou vyzkouset rizné kosmetické ptipravky s vykladem od odbornik.
(Mala marketingova, © 2018)
Preston (2012, s. 14) uvadi ve své knize pét krokt ke zlepSeni event marketingu:

1. Identifikovat si zkuSenosti, které chceme, aby nasi hosté méli pred, béhem a po

naSem eventu. Co chceme, aby vid¢li, citili, ochutnali, slySeli,

2. Provést prizkum a zjistit, zda uz nasi hosté zazili podobnou zkusenost, G€astnili se

v minulosti podobného eventu,

3. Zjistit, jak prenést predchozi zkuSenosti na novou, efektivni urovei nebo predstavit
novou zkuSenost, ktera bude nezapomenutelna a ovlivni jejich pozitivni reakci na

danou udalost,

4. Pracovat s eventem jako by to byla opravdova hra. Nejprve ptedstavit udalost,
ucastniky, aktivity, které se budou dit, a nakonec zicastnénym pifipomenout a

shrnout, co vSe si méli z daného eventu odnést,

5. Vyuzit socidlni sit¢ ke zvetejiiovani fotek a videi z dan¢ho eventu a neustale si ho

tak pfipominat.

3.6.2 Sponzoring

Vramci marketingové komunikace vychdzi sponzoring zobchodniho vztahu mezi
sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem je zpravidla podnikatelsky subjekt nebo statni,
vefejnospravni organizace poskytujici finan¢ni, materialni ¢i jinou pomoc. Za tuto sluzbu se
zpravidla ocekava protisluzba v podobé propagace. Sponzorovanym pak mize byt
jednotlivec (umélec, sportovec) ¢i organizace, ptipadné samotny projekt. Jedna se zejména
o finan¢né narocné zalezitosti, které by bez sponzoringu nebyly realizovatelné. (Foret, 2011,

5. 337-338)

3.7 Word-of-mouth

(13-

Cesky to miizeme prelozit jako ,,Septanda® ¢i ,,slovo z ust™. Jednd se o osobni komunikaci,
pii niz si cilovi zdkaznici s prateli, sousedy, piibuznymi ¢i kolegy, vyménuji informace o

produktu. Je to jeden z nejdivéryhodnéjSich a nejucinnéjSich komunikacnich nastrojt.
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Proces je vysledkem spokojeného ¢i nespokojeného zakaznika s kvalitou vyrobku ¢i sluzby
a péce o n¢j. Osobni doporuceni ma Casto vyznamnéjsi vliv na rozhodovani zakaznikli nez
jakékoliv jiné nastroje marketingové komunikace, proto tento neformalni typ komunikace
vykazuje velmi silny ucinek. Zejména to plati u zbozi dlouhodobé spotieby ¢i u produkti,

24

152)

3.8 Online komunikace

Internet je rusné misto a diky rozSifovani online streamovacich sluzeb, online nadkupt a
socialnich sitich, se rychle stavame zavislymi na chytrych technologiich, které nas
spotiebitele nuti byt nepfetrzit¢ online. Svét je s kazdym dnem vice pfipojeny. Mnozi
marketéfi proto pouzivaji socidlni sit¢ k podnikani. Je potfeba vSak najit zplsob, jak
vyniknout, protoze dnes spousty znacek i jednotlivcl pfispivaji a zahlcuji svym obsahem

socialni sité. (Gil, 2021, s. 93).
Sociélni sité s sebou pfinaSeni mnohé moznosti:
e Zisk novych zékaznik,
e Vylepseni image,
e Public Relations a loajality marketingu pro vérné zakazniky,

e Sbér dat pomoci diskuse, ankety atd.,

Viréalni marketing.
(Vastikova, 2014, s. 466)

K vlastnostem internetu patii jeho globalni dosah, ktery je dan tim, Ze je prakticky jedinym
obousmérnym komunika¢nim kanalem, u n€hoz nejsou naklady na komunikaci pfimo
zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje. Mezi hlavni vyhody se fadi mozZnost piesného
zacileni (segmentace), moZnost zobrazeni reklamniho sd€leni neptetrzité, vysoka flexibilita
a jeji interaktivni ptisobeni. Mezi nevyhody patfi to, Ze jsme nuceni se omezit na ptisobeni
internetové komunikace pouze se zdkazniky, ktefi maji pfipojeni k internetu. (Vastikova,

2014, s. 442)
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4 VYROBEK A JEHO ZNACKA

vvvvvv

lidskych potieb, ke splnéni pfani a 1ze ho nabizet ke sméné. Jedna se jak o hmotné, tak 1

nehmotné ptredméty (sluzby, mista atd.).

Jednou z vyznamnych dovednosti profesiondlnich marketéri je schopnost vytvafet,
udrzovat, rozvijet a chranit znacky. Znacka u vyrobku ¢i sluzby udava urcitou vlastnost a
jak se dany vyrobek ¢i sluzba liSi od ostatnich. Tyto odliSnosti mohou byt funkcni,
racionalni, nehmotné ¢i emociondlni. Znacka hraje dulezitou roli, kterd zlepSuje zivoty

spotiebiteld a zvysuje hodnotu firmy. (Kotler, Keller, 2013, s. 281)

4.1 Zivotni cyklus vyrobku

Na kazdém produktu, stejné jako u zivych organismii, rozeznavame zakladni stadia vyvoje.
Zivotni cyklus vyrobku se obvykle déli na 4 faze, priemz kazda faze se navzajem od sebe
1181 naptiklad objemem a strukturou potifebnych nékladii, objemem a tempem rastu prodeje

¢i dosahovanym ziskem.

A
Objem
prodejl

e

Vyvojova Zavadeci Rlstova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadiu

Obrazek 3 Zivotni cyklus vyrobku (Managementmania, © 2018)

Jednotlivé faze lze charakterizovat nasledovné:

e Zavadéni — okamzik, kdy je novy vyrobek uveden na trh. Jelikoz produkt zakaznici
jesté neznaji, ptijmy z prodeji jsou malé a zisk nulovy. V této fazi je potiebné
vynakladat zna¢né ¢astky za propagaci a je tedy velkd mira rizika, zda se vyrobek na

trhu uchyti,
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e Rust — tato faze je charakterizovana ristem prodeje, kdy se zajem zdkaznikd o
produkt 1 trzby zvysSuji. Na trhu se objevuji konkuren¢ni produkty, zpravidla za nizsi
cenu. Konkurence tuto novinku pfedevs§im napodobi, ¢imz uSetfi jak cas, tak i

prostfedky na jeji vyzkum, vyvoj a testovani,

e Zralost — objem prodeje a trzeb se v této fazi dostaly na maximum. Dochézi zde ke
zlevnovani vyrobku, diky minimalnim vydajim na propagaci, nizSim nakladim na

vyrobu, ale také na zéklad¢ tlaku od stale nartstajici konkurence,

e Upadek — v této fazi zacina odbyt i prodej produktu klesat. Na trhu se objevuji nové
a mnohdy lepsi produkty. Vyrobek by se tedy mél zacit stahovat z trhu, vyprodavat,

ptipadné exportovat do méné rozvinutych a naro¢nych trht.
(Foret, 2012, s. 104-105)

Zivotni cyklus vyrobku se soustied’uje na vyvoj a cyklus jednotlivého vyrobku nebo znacky,
nesleduje tedy celkovy trh. Spole¢nosti vSak sleduji vyvoj trhu, ktery je ovliviiovan novymi
potitebami, konkurenci, technologiemi, kanaly a dal$imi posuny. Stejné tak jako vyrobky, i
trhy prochazeji ¢tyimi stadii vyvoje: vznik, rist, dospélost a upadek. (Kotler, Keller, 2013,
s. 355)
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5 NAKUPNI CHOVANI

Nakupni chovani se projevuje u spotiebitele ve chvili, kdy hleda, nakupuje, uziva, hodnoti a
naklada s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekava uspokojeni svych potieb. Zamétuje se
také na rozhodovani jednotlivet v pfidé, kdy jsou vynakladany vlastni zdroje, jako naptiklad

¢as, penize ¢i usili, na polozky souvisejici se spotiebou. (Bacuvcik, 2017, s. 9)

5.1 Psychologicka dimenze kupniho chovani

Pro pochopeni, pro¢ zdkaznici kupuji urcité produkty a znacky, je tfeba analyzovat
rozhodovani zékaznikii na psychologické dimenzi, pficemz kliCova je v tomto piipade

zejména motivace.

Motivace vznika ve chvili, kdy ¢lovek pociti uréitou pottebu, kterou potiebuje uspokojit.
Zpuasob, jakym zékaznik svou potiebu uspokoji, zavisi na osobnich charakteristikach
kazdého jedince, kde klicovou roli mize hrat napt. v€k, pohlavi, pfijem, vzdélani,

zaméstnani, zivotni styl ¢i kulturni prostiedi.

Jini psychologové déli motivaci na nésledujici:
e Primarni potieby — hlad, zizen, spanek, potfeba aktivity, predchazeni bolesti atd.,
e Emoce — radost, smutek, diivéra, strach, prekvapeni atd.,

e Sekundarni potieby — socidlni kontakt, potfeba byt obdivovan, nékam patfit, starat se

o druhé, nezavislost, dominance atd.,
e Dalsi motivacni sily — ndvyky, z4jmy, hodnoty, idedly.

(Karlicek a kol., 2018, s.155)

5.2 Nakupni rozhodovaci proces

Rozhodovani, které probihd pii nakupovani produktl, tvoii dileZitou ¢ast nakupniho
chovani. Cely tento rozhodovaci proces je mozné rozdélit do nasledujicich fazi:
e Rozpoznani problému — nakupujici specifikuje na zaklad¢ vnitinich a vné&jSich
faktorti svou potiebu, ptani ¢i problém, ktery dany nadkup zbozi nebo potizeni sluzby
vyftesi,

e Hledédni informaci — shromaZzd’ovani dostupnych informaci relevantnich pro své

rozhodovani,
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e Hodnoceni nabidek — po ziskani dostate¢ného poctu informaci, nasleduje hodnoceni

jednotlivych nabidek,

e Nakupni rozhodnuti — po rozhodnuti pro dany produkt dochéazi k ndkupu produktu

nebo znacky, ktery nejvice odpovida jeho potiebam a predstavam,

e Ponakupni chovani — béhem uzivani potfizeného zbozi ¢i sluzby nakupujici
porovnavd vhodnost nakupu s ocekdvanim. V ptipadé spokojenosti je velka

pravdépodobnost opakovaného nakupu.

Ptestoze na sebe jednotlivé faze procesu navazuji, neni podminkou, Ze vSechny faze provazi

kazdé nédkupni rozhodovani. (Jesensky, 2020, s. 130)

Vysekalova (2011, s. 50) ve své knize vyobrazuje faze ndkupniho chovani v nasledujicim

modelu.

Zakladni model nakupniho chovani

L 4
Vstup do prodejny ‘

¥

Orientace v prodejné ‘

'y . i [
Pusobeni nabidky Aktivnl
vyhledan
urcitého

zbodi
a &

Proces
rozhodovani

¥

Volba o

¥

Nakup

Obrazek 4 Zakladni model ndkupniho chovani (Vysekalova, 2011)

Zpusob nakupniho rozhodovani je ovlivnén 1 tim, co nakupujeme, co od ndkupu ocekavame

a také o jaky druh nékupu jde. Existuji nasledujici druhy nakupu:

e Extenzivni ndkup — kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu, aktivné vyhledava
informace a davd pozornost riznym informac¢nim zdrojim, jako jsou naptiklad

reklamy. VétSinou se jedna o ndkup drazSich predmétl jako je napt. automobil,
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e Impulzivni ndkup — jedna se vétSinou o drobné nakupy jako napt. zmrzlina, limonada
v king. Pti téchto nakupech jde o produkty, které se ptilis nelisi a nemusi se tak

spotiebitel dopodrobna zabyvat jejich vlastnostmi,

e Limitovany nakup — produkt nebo znacku, kterou kupujeme nezndme, ale vychazime
z obecnych zkusenosti pti ndkupu. Kritériem pro rozhodovani mize byt také Setrnost

k zivotnimu prostiedi, kde rozhoduji ekologické a moralni aspekty,

e Zvyklostni nakup — kupujeme to, co obvykle. Typickymi produkty jsou potraviny ¢i
tabdkové vyrobky. Muze zde jit i o nakup oblibené znacky, kde hraje roli pocit

loajality. Nedochazi zde k rozhodovani, jedna se o ndvykové chovani.

(Vysekalova, 2011, s. 54)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti diplomové prace jsem se zabyvala teoretickymi poznatky z oblasti
marketingové komunikace. Nejprve jsem charakterizovala marketingovou komunikaci, pii
které je nezbytné udélat segmentaci trhu a jasné si urcit a specifikovat cilovou skupinu lidi.
K marketingové komunikaci také patii situac¢ni analyza a stanoveni si komunikac¢nich cilt.
Existuje mnoho analyz, které jsou k dispozici, ja se ve své praci budu vice zabyvat SWOT
analyzou, PESTLE analyzou a metodou 4C. Co se ty¢e komunikacnich cili, je tieba je
stanovit takové, aby byly dostate¢n¢ méftitelné, vyhodnotitelné a vychazely z urcitych zasad

organizace.

V kapitole ¢islo dva se zabyvam marketingovym komunikac¢nim mixem, ktery je tizce spjaty
s timto tématem. Blize pak popisuji pojmy jako naptiklad reklama, public relation, podpora
prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, event marketing a sponzoring a word of mouth.
Poslednim podbodem této kapitoly je online komunikace, kterou povazuji za jiz nedilnou
soucast naSich kazdodennich Zivotl a ovliviiuje také obecné podnikéni, prodej vyrobkl a

nabizeni sluzeb.

V nasledujici kapitole jsem se zabyvala vyrobkem a jeho znackou, kde jsem blize popsala

vSechny faze zivotniho cyklu vyrobku.

Posledni ¢ast pojednava o ndkupnim chovéani zdkaznikdi. Co ovliviiuje jejich nakupni

chovani a jaky je vlastné cely proces nakupniho rozhodovani.

Celkové je marketingovd komunikace soucasti celého marketingu spolecnosti 1 jejich
produkti a jeji uspéSnost zavisi nejen na dobrém zpracovani jednotlivych slozek
marketingového mixu, ale i jejich vzdjemné provazanosti a vztazich. Komunikace ve
spole¢nosti predstavuje dlouhodoby a slozity proces, ktery se musi neustile zlepSovat,
protoze v dneSnim vysoce konkuren¢nim obdobi je pravé marketingova komunikace zptsob,
jak se od konkurence odli$it a byt uspésny. Piisobi na spolecnost jako celek, pomaha ji pii

prodeji zboZi a ovliviiuje image podniku.

Po této casti nasleduje prakticka ¢ast, kterd dosavadni teoretické poznatky ptepracuje do

praxe a konkrétnich ptiklada.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZNACKY A JEJIHO ZAKLADATELE

Produkty od znacky Zence mé vyhradni pravo distribuovat spole¢nost Ibuumerang. Jedna se
o network marketingovou spole¢nost zalozenou v roce 2019 velmi GspéSnym podnikatelem
Holtonem Buggsem v Houstonu, Texasu. Holton Buggs se pohybuje v oblasti network
marketingu vice jak 30 let a jedna se o zakladatele, predsedu pfedstavenstva a generalniho
feditele prave této spolecnosti. Kratce poté, co mu bylo 40 let, dosdhl mési¢niho piijmu 1,2
milionu dolard. Nyni je jeho vizi, aby se tento rezidualni piijem stal skutecnym 1 pro ostatni

distributory ve spole¢nosti.

7.1 Predstaveni produkti

Produkty navrzené pro zlepSeni Vaseho kazdodenniho zivota. Jedna se o revolu¢ni produkty
v ramci nositelné technologie. V soucasné dob¢ spolecnost produkuje dva produkty, a to
SkinTech a Moods.

7.1.1 SkinTech

SkinTech je antimikrobialni péna, ktera chrani pokozku Vam i vaSim blizkym po dobu 4

hodin a zaroven ji jemné hydratuje. Pfedstavuje revoluéni technologii nositelnou na kiizi.

op¢ctovné aplikace.
Pisobi jako biochemicka rukavice = chrani Vasi pokoZku po dobu 4 hodin jednou aplikaci.

SkinTech je bez alkoholu, nedrazdivy, bezbarvy, netoxicky a bezpecny pro déti, domaci

mazlicky 1 Zivotni prostredi.

Jeho jedinym vyuZitim neni pouze ochrana rukou, ale pomaha také proti akné, popaleninam,

a na nejriznéjsi ekzémy.

Cistota Hydratace Ochrana Ptfenosnost Sila

Obrazek 5 Funkce SkinTechu (vlastni zpracovani)
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Konkurenéni vyhody SkinTech vs dezinfekce:

Tabulka 2 Konkuren¢ni vyhody SkinTechu (vlastni zpracovani)

SkinTech Dezinfekce
Po aplikaci pln¢ chrani pokozku Nechrani pted nakazlivymi bakteriemi
Hydratuje a vyzivuje pokozku Vysusuje a poskozuje pokozku
Cisti kizi Negisti kzi
Aplikuje se jen kazdé 4 hodiny Je tfeba Casto opakovat aplikaci
Netoxicky, bezpecny pro déti, doméaci | Toxicky pro déti a Zivotni prostiedi
mazli¢ky a zivotni prostiedi

V soucasné dobé¢ se vyrabéji dveé velikosti a to 150 ml a mensi, cestovni verze 50 ml.

m skint
skint -« € '

ANTISEPTIC

i
€ FOAM
ANTISEPTIC ANTISEPTIC
el PROTECTS THE ="
SKIN FOR 4 HOURS
sRoTEeTs

Obrazek 6 Zence SkinTech

7.1.2 Moods

Prenosna technologie v podobé esencialnich oleju, ktera plisobi aZ 12 hodin. Diky témto

krouzkiim si ¢lovek vytvori své vlastni osobni prostfedi a naladu. Maji t€lovou barvu, diky

niz splynou s kiizi.

@ ¢ ¢

7y

Obrazek 7 Esencialni krouzek Zence Moods
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Bezdotykova technologie = i pro lidi s citlivou kiizi jsou Moods navrzené tak, aby vytvoftily

pohodlny bezdotykovy zazitek jak z pohodli domova, tak z cest.

100% pftirodni Vegan friendly

B

Z4dna piidana syntetika, 1éky ~ Udrzitelné materialy

Obrézek 8 Vlastnosti Moods (vlastni zpracovani)

7.1.2.1 Viné

V soucasnosti se vyrabi a prodavaji 4 ving, které¢ jsou pro zakazniky k dispozici, a to
levandule, citron, eukalyptus a grep. V kazdém baleni se nachdzi 6 krouzkid napusténych

danou esencialni vuni.

‘ .,
N C ’
{f ®
¢
5
Obrazek 9 Zence Moods

Levandule
Vhodna pro spanek, zklidnéni, ulevu od stresu.

Svézi ving levandule ptenese ¢loveéka na misto klidu, odpocinku a nacerpani novych sil.

Clovék se mize zrelaxovat a odpocinout si ve svém osobnim raji.
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Citron

Vhodny pro koncentraci, jasné mysleni a tlevu od bolesti.

Svézi citronova ving piindsi do Zivota rovnovahu, Cistotu a pocit uspéchu.
Eukalyptus

Vhodny pro energii, silu a ulevu od ptetizeni.

Viné eukalyptu doda ¢lovéku energii na celé hodiny, o které ani nevi, Ze ji v sobé ma a

vycisti dychaci cesty.
Grep
Je v hodny k regulaci chuti k jidlu.

Grapefruit se pouziva k potlaceni chuti k jidlu a podpote hubnuti.

7.1.3 Cenova politika

Aktuélné se maly SkinTech prodava za 700,-, velky za 1500,- a krabicka Moods za 750,-.
V piipad¢, ze ¢loveék pouziva SkinTech ¢isté na ochranu rukou béhem dne, pficemz jedna
davka ochrani ruce az na 4 hodiny, spotieba malého SkinTechu potom vyjde na cca jeden
mésic.

Ceny produkti pro zakazniky jsou vyobrazeny v nésledujici tabulce €. 3.

Tabulka 3 Ceny produktil pro zdkazniky (vlastni zpracovani)

Druh zbozi Cena
SkinTech 50 ml 700,-
SkinTech 150 ml 1 500,-
Krabicka Moods 750,-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Ceny pro distributory jsou nasledné zobrazeny v tabulce €. 4.

Tabulka 4 Ceny produktii pro distributory (vlastni zpracovani)

Druh zbozi Cena
Moods:
e | krabicka 564,-
e 6+ 1zdarma 3 381,-
e 10+2zdarma 5637,-
e 20+ 5 zdarma 11 273,-
SkinTech:
e 2x 50ml 677,-
e 2x 150ml 1 353,-
e 5x 50ml + 1x 50ml zdarma 1691,-
e 5x 150ml + 1x 150ml zdarma 1 382,-
e 20x 50ml + 5x 50ml zdarma 6 764.-
e 20x 150ml + 5x 150ml zdarma 13 528,-

Ceny produkti jsou piepoéteny na ¢eské koruny dle aktualniho kurzu CNB.

Marze pro distributory jsou tedy nasledujici:

e SkinTech 50ml — 700-339 = 361,-
e SkinTech 150ml — 1 500-676 = 824,-
e  Moods — 750-564 = 186,-

Do nakladii distributora kromé samotné ceny produktu je také tieba pfipocitat poStovné za
kazdy nakup ve vysi 676,-.
7.2 Buum nadace

Buum nadace spociva v tom, Ze za kazdy zakoupeny produkt od znacky Zence, at’ uz se

jedné o SkinTech ¢i Moods, spolecnost pifispéje do nadace na zadchranu a podporu déti.
Jejim cilem je bohaty zivot pro kazdé dité na planeté.

Na zakladé¢ inspirace pro globalni hnuti socidlnich podnikatelii se spole¢nost snazi umoznit

lidem na celém svéte Zit zivot naplno a zanechat odkaz budoucim generacim.
Slova CEO Holtona Buggse zn¢ji nasledovné:

., Nasim cilem je prolomit kruh chudoby tim, Ze se budeme zabyvat holistickym blahobytem

deti prostrednictvim spravné vyzivy, vzdélavani a posileni postaveni. *
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

K zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace znacky Zence byly provedeny
dv¢ dotaznikové Seteni. Prvni se specifikovalo na distributory spole¢nosti a druhé bylo

naopak poskytnuto stavajicim a potencialnim zdkazniklim znacky Zence.

8.1 Dotaznikové Setieni z pohledu distributora spole¢nosti Ibuumerang

Toto dotaznikové Setfeni bylo poskytnuto distributorim ze spolecnosti Ibuumerang. Bylo
provedeno béhem prvnich 14 dnli mésice dubna formou online dotazniku, ktery byl
distribuovan prostfednictvim socialnich siti. Celkové se do dotaznikového Setfeni zapojilo

114 distributora.

Dotaznik obsahoval jak uzaviené, tak oteviené otazky (viz Ptiloha P I). Zacatek dotazniku
se vénoval otdzkam, jaké vidi vyhody v pouzivani SkinTechu a Moods prave distributofi,

poté se otazky v dotazniku zaméftily na osobni a online prode;.

Zde byly stézejnimi otdzkami hlavné ty, zda je pro distributory u¢innéj$i osobni ¢i online
prodej, jakym zpisobem produkty propaguji, jaké k tomu vyuzivaji platformy, anebo
procentuélni Gisp&snost prodejii pres dané komunikaéni kanaly &i skrze osobni schiizky. Cést
otazek byla také zaméfena na stdvajici a potencidlni zédkazniky a s tim spojeny zpusob

udrZeni si stalych ¢i hledani novych zdkaznik.

Primérnim cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jakym zpisobem pracuji
distributofi s marketingovou komunikaci znacky Zence a navrhnout, jak tuto komunikaci
zlepsit a zefektivnit. Dil¢imi cili bylo poté zjistit, jak moc G€inné jsou tyto praktiky a jak

celkové funguji distributofi se svou zdkaznickou zékladnou.
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8.1.1 Vyhodnoceni prizkumu

Nasledujici podkapitola se zabyva vyhodnocenim stézejnich otazek z dotaznikového Setieni,

kompletni vyhodnoceni je obsazeno v Ptiloze P II.

Otazka ¢. 3. Prijde Vam ucinnéjsi osobni nebo online prodej?

00 Osobni prodej [ Online prodej

Graf 1 Osobni vs online prodej (vlastni zpracovani)

Cilem této otazky bylo zjistit, jak respondenti vnimaji prodeje a s tim spojenou celkovou
propagaci produktd v rdmci osobniho nebo naopak online prodeje. Z celkem 114
respondentl 75 (tj. 65,8 %) urcilo za G€inngjsi osobni prodej pied online prodejem. 39

respondenttl (tj. 34,2 %) potom povazuje za u¢innéjsi naopak online prode;.
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Otazka ¢. 4. Jakym zpiisobem produkty nejcastéji propagujete?

5,30% 7,50%
) (4

71,10%

68,40%

O Osobni schizka O Socialni sité DO Rozdavani letackd E Telefonickad komunikace

Graf 2 Zpusob propagace produktii (vlastni zpracovani)

Jak uz bylo ziejmé z otazky €. 3, kde ptrevazovala odpovéd’ osobniho prodeje, i v této
otazce ma nejveétsi procentudlni zastoupeni v ramci propagace produktli osobni schiizka.
Tuto odpovéd’ oznacilo 81 respondentil (tj. 71,1 %). Tato otazka umoziovala vybér vice
odpovédi, proto prevazna vétsina (tj. 68,4 %) respondentii uvedla také jako odpoveéd’
socialni sit¢. Cilem této otazky bylo zjistit, jaké v§echny mozné zplsoby distributofi
vyuzivaji pravé k propagaci vyrobkii. Mimo jiZz zminéné zplisoby, oznacilo také 9
respondenttl (tj. 7,9 %) moznost komunikace se zdkazniky ptes telefon a 6 respondentt (t;.

5,3 %) vyuziva moznosti rozdavani letacka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Otazka ¢. 6. + 7. Kolik mate v priumeéru osobnich schiizek za mésic? / Z kolika osobnich

schiizek za mésic je vystupem prodej produktu?

Tabulka 5 Usp&snost prodeji pii osobni schiizce (vlastni zpracovani)

5 Vystup v podobé prodeje z osobni schiizky
Cetnost
o méné
schuzek vice jak )
- z 7adné jak tretina | polovina za vSech
za mésic . polovina
tfetina
0-5 12 42 12 12 6 X 84
6-10 X X 12 3 6 3 24
11-20 X X 3 X X X 3
21 avice X X X 3 X X 3

Otazky cislo 6 a 7 se vénovaly osobnim schiizkdm se zédkazniky a jejich GispéSnosti
prodeje. Tabulka ¢. 5 obsahuje hodnoty, kolik osobnich schlizek za mésic v priméru
respondenti absolvuji a z kolika jim vzejde prodej produktu. 84 respondentti uvedlo, ze
absolvuje cca 0-5 osobnich schiizek za mésic, pfiCemz u pfevazné vétSiny vyjde prode;j

z méné jak tfetiny schiizek. 24 respondentli uvedlo v priiméru 6-10 osobnich schiizek za
mésic, pficemz zde uz prevazné veétsin€ vyjde prodej ve tretin€ ptipadi. VSichni
respondenti uvedli pti vykonanych 21 a vice schiizek 50 % tspéSnost prodeje.

Otazka ¢. 10. + 11 Kolik prispevkii, tykajicich se produktii, prezentujete na svych socidlnich

sitich za mesic? / Z kolika prispévkii na socialnich sitich vam vyjde prodej?

Tabulka 6 Usp&$nost prodejti pii sdileni na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Cetnost Vystup v podobé prodeje z piispévku na socialnich sitich
prispévki na méné
iy rer z : : _ vice jak z 2
« zadného polovina | kazdého
0-5 18 51 6 9 X X 84
6-10 3 6 3 X 3 X 15
11-20 3 X 3 9 X X 15
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Otazky ¢. 10 a 11 se naopak tykaly socialnich sitich, pfispévkl na nich a jejich celkova
uspésnost. Nejvice respondentli opét oznacilo odpovéd’ s rozmezim 0-5 na otdzku, kolik
v prumeéru pridaji piispévki tykajicich se produkti na socialni sit¢ za mésic. Pti této
frekvenci sdileni na socidlnich sitich, pfevazné vétsin€ vyjde prodej z méng¢ jak tretiny.
Stejny pocet respondentli pak odpovédélo na moznost rozmezi 6-10 a 11-20 ptispevkili na

sitich za mésic.

Kazdy z distributorti vyuziva své vlastni sité k propagaci a vytvaieni obsahu spojené¢ho
s produkty spolecnosti. Nejcastéji jsou distributory vyuzivany tzv. story na socialnich
sitich (viz. graf €. 12), kde zakaznici mohou naptiklad odpovidat na ankety spojené

s produkty. Na zakladé odpovédi na anketu poté distributor uzivatele oslovi.

Dany pftispevek vypada napt. nasledovneé:

ZENZE ENERGIZE
eukalyptu Pro dlevu od preti:

JAKA VONE VYHRAJE U TEBE?

° Eukalyptus ,‘{
PR

Ny

o

e

Obrazek 10 Mozny piispévek na socialnich sitich (vlastni zpracovani)
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8.1.2 Vyzkumni otazka

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vekem respondentii a

oznacenim za ucinnéjsi online prodej?

Vyzkumna otdzka bude verifikovana pomoci matematicko-statistické metody > testu o
nezavislosti s hladinou vyznamnosti 0,05. Pro vyzkumnou otdzku byly stanoveny tyto
statistické hypotézy Ho a Ha:

Ho: Odpovéd’ ohledné vétsi ucinnosti online prodeje (na socidlnich sitich) produktii znacky
Zence nesouvisi s vekem dotazovanych distributoru.

Ha: Odpoved’ ohledné vétsi ucinnosti online prodeje (na socialnich sitich) produktii znacky
Zence s vekem dotazovanych distributorit souvisi.

V tabulce €. 7 jsou uvedeny odpovédi respondentl tykajici se jejich véku a nazoru na vétsi

ucinnost osobniho ¢i online prodeje.

Tabulka 7 Odpovédi respondentti (vlastni zpracovani)

Vétsi ucinnost osobniho ¢i online prodeje
Vékova kategorie Soucet ni
osobni prode;j online prode;j
21-30 48 27 75
31-40 21 12 33
41-50 6 0 6
Soucet n; 75 39 114

Do tabulky €. 7 byly zaznamenany sledované ¢etnosti a nasledné byly jejich fadky a sloupce
seCteny. Nasledujicim krokem bylo stanoveni ocekavanych Cetnosti, jez byly vypocteny pro
kazdou buiiku jako nasobek celkového souctu fadku nj a souctu daného sloupce n;j, pficemz
tento nasobek byl nésledné podélen celkovym poctem odpovédi n. V tabulce €. 6 jsou
zaznamenany vysledky oc¢ekavanych cetnosti.

x ni*nj
Ly n

Hodnoty v tabulce jsou vypocitany dle nasledujiciho vzorce: n
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Tabulka 8 Ocekavané Cetnosti (vlastni zpracovani)

VEtsi ucinnost osobniho ¢i online prodeje

Vek Soucet n;
osobni prode;j online prodej
21-30 49,34 26,65 75
31-40 21,71 11,29 33
41-50 3,95 2,05 6
Soucet n;j 75 39 114

Vzorec pro vypocet testovan¢ho kritéria:

n 2
X2 = 2 :(Tli — np;)

— np;

=1

Tabulka 9 Vypocet testovaného kritéria (vlastni zpracovani)

nj npi n; - npj (ni — npi)2 (ni — npi)2 / np;
48 49,34 -1,34 1,7956 0,036

27 26,65 -1,65 2,7225 0,102

21 21,71 -0,71 0,5041 0,023

12 11,29 0,71 0,5041 0,045

6 3,95 2,05 4,2025 1,064

0 2,05 -2,05 4,2025 2,05
114 114 x?=3,32

Na 5% hladin€ vyznamnosti (o = 0,05) byla vypoctena kriticka hodnota:

X =r-1)(s-1)=G-1-2-1)=2

x(zo’gs) (2) = 5,991 (hodnota byla zjisténa ve statistickych tabulkach)

2,2 o Geer
X” < X(o,05) (2) = Ha zamitame — Ho pfijimame



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Z vypoétl vyse vyplyva, ze kriticky obor je vymezen nerovnosti x> < 5,991. Srovnanim
hodnot bylo zjisténo, Ze vypoctena hodnota testového kritéria (3,32) je mensi nez tabulkova
hodnota testového kritéria (5,991), to dokazuje Zadnou souvislost vztahu mezi vékem
dotazovanych a odpovédi tykajici se vétSi ucinnosti online prodeje produktti. Na zakladé
tohoto zjiSténi zamitame alternativni hypotézu Ha ve prospéch hypotézy Ho. Mezi nazorem
o v¢tsi ucinnosti online prodeje a vékem respondentti tedy neexistuje statisticky vyznamna

zavislost.

8.2 Dotaznikové Setfeni z pohledu zakaznika

Druhé dotaznikové Setfeni bylo naopak zaméfeno a rozeslano na stdvajici a potencidlni
zakazniky. Dotaznik byl rozeslan v prvnich 14 dnech mésice dubna formou socidlnich siti a

celkové internetu do riznych skupin. Do vyzkumu se celkem zapojilo 120 respondentil.

I tento dotaznik obsahoval jak oteviené, tak uzaviené otdzky a byl rozdélen do n¢kolika sekci
dle typu odpovédi (viz Priloha P III). Hlavni otdzka rozdélujici respondenty na dvé skupiny,
se tykala jejich informovanosti o ptisobeni znacky Zence na trhu. Pro respondenty, ktefi tuto
spole¢nosti znaji se dale otdzky zamétovaly na to, zda né&jaké produkty od této znacky
vyzkousSeli, ptfipadné jaké, zda byli spokojeni a pii jaké pfilezitosti produkty vyuzili ¢i
vyuzivaji. Naopak pro respondenty, ktefi se s danou znackou nesetkali, se otdzky
zameétovaly na predstaveni produktd, zda by méli zajem je vyzkouset a pripadné pti jaké
¢innosti by produkt vyuZivali. U obou variant se vyskytla otdzka tykajici se jejich

preferovaného typu podpory prodeje.

Primarnim cilem tohoto Setfeni bylo u stalych zakaznikl zjistit, zda jsou s produkty
spokojeni a u potencialnich zdkaznikt, zda by o tento druh produktti méli zjem a jaké jsou
celkové jejich preference v rdmci podpory prodeje. Diléim cilem bylo zjistit, k cemu
nejcastéji zakaznici produkty vyuzivaji, coz ¢astecné pomiize pribliZit cilovou skupinu, na

kterou by se spolecnost a distributoii méli zamétovat.

Nasledujici obrazek €. 11 vyobrazuje strukturu dotaznikového Setieni.
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Uvod

Otazka na povédomi ohledné
znacky Zence

O znatce MA povédomi
|

Sekce otazek na to, odkud znacku
znaji a zkusenosti s produkty

T

O znatce NEMA povédomi

Otazka zajmu o dozvédéni
se vice ¢i vyzkousSeni

Ma zajem
dozvédét se vice

Nema zajem
dozvédét se vice

Spokojenost s Nespokojenost
produktem s produktem
I |
Sekce otazek Otazka divodu
spojend s vyhodami nespokojenosti
a vyuzitim produktd

Otazka na preferenci
podpory prodeje

Sekce otazek spojena na
zpuasob vyuziti produktu

Otazka na preferenci
podpory prodeie

Identifikacni otazky

Odeslani dotazniku

Obrézek 11 Schéma dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani)

8.2.1 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Tato podkapitola se bude zabyvat vyhodnocenim hypotéz a zodpovézenim vyzkumné

otazky. Kompletni vyhodnoceni dotaznikového Setieni 1ze nalézt v Ptiloze P IV.

e Hypotéza ¢. 1

Hi: Prevazna veétsina respondentii zna spolecnost Zence a jeji produkty, tj. vice jak 50 %

respondentil.

Prvni hypotéza je zamétena na troven povédomi o znacce Zence a jejich produktech, ktera

dale déli respondenty na dv¢ skupiny.
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Znate spolecnost Zence a jeji produkty?

40%

60%

T Ano CONe

Graf 3 Znalost spolecnosti a jejich produktt (vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, Ze prevazna vétSina respondentl tuto znacku a jeji produkty neznd a
neslySelo o ni. Kladnou odpovéd’ na tuto otazku uvedlo 48 respondentt (tj. 40 %), naopak

negativni odpovéd’ uvedlo 72 respondenti (tj. 60 %).
Toto je tedy piedpoklad o zamitnuti hypotézy Hi
e Hypotéza ¢. 2

Ha: Prevadzna vétsina respondentil, ktera zna znacku Zence, vyzkousela oba produkty, tj. vice

nez 50 % respondentii.

Druha hypotéza se tykéd respondentl, kteti znacku Zence a jeji produkty znaji nebo
minimalné o ni slySeli. Konkrétné je otdzka zaméfena na to, ktery z vyrobkil respondenti
vyzkousSeli. Na zdklad¢ této hypotézy lze zjistit, ktery produkt je pro uzivatele atraktivngjsi

a na ktery se naopak vice zaméfit v rdmci marketingové komunikace a propagace.
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Vyzkousel/a jste néktery z produktl znacky Zence? V
pripadé, Ze ano, o ktery produkt se jednalo?

10,40%

O Oba O Moods MESkintech [Danijeden

Graf 4 Vyzkouseni produkt Zence (vlastni zpracovani)

Z odpovédi na tuto otazku z vyplyva, ze témér vétSina respondentd, kterd znacku Zence zna
(25, tj. 52,1 %), vyzkouselo oba produkty, jak Moods, tak SkinTech. 6 respondentii uvedlo
pouze Moods, 5 respondentli pouze SkinTech a 12 respondentil sice ma povédomi o znacce

Zence, ale prozatim nevyzkouselo ani jeden z produkti.
Toto zjiSténi je ptedpoklad pro nezamitnuti hypotézy Ha.
e Hypotéza ¢. 3

Hs: Prevdzna vétSina respondentii, kteri neznaji znacku Zence, by rdado alespon jeden

z produktii vyzkouselo, tj. vice nez 50 % respondentii.

Hypotéza ¢. 3 se vztahuje k lidem, ktefi o vybrané znacce a jejich produktech nemaji
povédomi. Otazka je zamé&fena na to, zda by lidé po precteni popisu produkti méli zajem a
jejich vyzkouSeni. Je to znamka toho, zda jsou produkty pouze na zdklad¢ slovniho
predstaveni pro potencidlni zakazniky atraktivni ¢i ne, a je tak tfeba zvazit také osobni

ptredstaveni a ukazku produktu.
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Mél/a byste zdjem se o produktech dozvédét vice,
pripadné si je vyzkouset?

O Ano [ONe

Graf 5 Z4jem o produkty (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze vétSina respondentt tohoto dotaznikového Setteni, kterd nema povédomi
a znacce Zence, nema zajem se o produktech dozveédét vice, ptipadné o vyzkouseni jednoho
z produktti na zaklad¢é popisu. Konkrétné nezajem uvedlo 53 respondentt (tj. 62,4 %) a

naopak respondentd, ktefi dali najevo zajem a radi by se dozvédéli vice bylo 32 (tj. 37,6 %).

Toto je tedy pfedpoklad o zamitnuti hypotézy Hi

e Hypotéza ¢. 4

Ha: Prevazna veétsina respondentii preferuje jako typ podpory prodeje % slevy, tj. vice nez
50 % respondentu.
Hypotéza €. 4 se zabyva preferenci respondentli tykajici se typu podpory prodeje. Tato

otazka je stézejni pro to, aby distributofi védéli, kterou formu podpory prodeje piipadné

zvolit, kterd by byla na zakladé odpovédi od respondentt nejefektivné;si.
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Jaky typ podpory prodeje preferujete?

Soutéze 9
Poskytovani vzorka 32
Akéni balicky (1+1 zdarma) 28
% slevy 47

Kupdny 4

Graf 6 Preference typu podpory prodeje (vlastni zpracovani)

Z grafu €. 6 vyplyva, Ze 47 respondentti (tj. 39 %) preferuje % slevy jako zplsob podpory
prodeje. Na dalSich ptickach se umistilo poskytovani vzorki, které preferuje 32 respondentii
(4. 26,7 %) a nasledn€¢ moznost ak¢énich balicku, kterou volilo 28 respondentt (tj. 23,3 %).

I presto, ze odpoveéd’ % slev byla nejcastéjsi, nevolilo tuto moznost vice jak 50 % lidi.
Toto je tedy piedpoklad o zamitnuti hypotézy Ha.
e Hypotéza ¢. 5

Hs: Prevazna vétsina respondentii pracuje v oblasti zdravotnictvi, tj. vice nez 50 %
respondentii.
Cilem hypotézy ¢. 5 bylo zjistit, jaké profesni skupiny lidi vyuzivaji tyto produkty

nejcastéji a na tyto cilové skupiny se ptipadné zaméfit i do budoucna.
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Marketing 7
Manazer 6
Prace ve vyrobé 15
Ridi¢ 7
Oblast gastronomie 17
IT 2

Oblast zdravotnictvi 14

Podnikatel 8

Administrativni pracovnik 16
Akademicky pracovnik 18

Asistent/asistentka 7

Student 4

Graf 7 Povoléni respondentil (vlastni zpracovani)

Z grafu €. 7 vyplyva, ze nejvice vyuziti maji produkty pro lidi pohybujici se v oblasti
gastronomie, pro akademické pracovniky, lidi pracujici ve vyrob€, v administrativé ¢i pro
lidi ptisobici ve zdravotnictvi. Respondentti pracujicich v oblasti zdravotnictvi bylo sice
jednéch z nejvic, nicméné z celkového poctu zaujimaji 11,6 %, nejedna se tedy o prostou
vétsinu.

Toto je tedy pfedpoklad o zamitnuti hypotézy Hs.

e Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentii a jejich

zdjmem o vyzkouseni produktit pro né neznamé znacky?

Vyzkumna otdzka bude verifikovana pomoci matematicko-statistické metody > testu o
nezévislosti s hladinou vyznamnosti 0,05. Pro vyzkumnou otazku byly stanoveny tyto

statistické hypotézy Ho a Ha:

Ho: Odpovéd' respondentu, kteri znacku neznaji, tykaji se toho, zda by produkty chtéli

vyzkouset, nesouvisi s vekem dotazovanych.

Ha: Odpoved’ respondentii, kteri znacku neznaji, tykajici se toho, zda by produkty chteli

vyzkouset, souvisi s vekem dotazovanych.
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V tabulce ¢. 10 jsou uvedeny odpovédi respondentt tykajici se jejich véku a zajmu o

vyzkouseni alespoil jednoho z produktt.

Tabulka 10 Odpovédi respondentt (vlastni zpracovani)

Zajem o vyzkouSeni produktt
Vek Soucty n;
zajem nezajem
21-30 8 21 29
31-40 5 11 16
41-50 8 8 16
51 a vice 5 6 11
Soucty n; 26 46 72

Obdobné jako u ptedchoziho dotaznikového Setfeni, byly do tabulky ¢. 10 zaznamenany
sledované Cetnosti a nasledné byly jejich fadky a sloupce secteny. Nasledovalo stanoveni
ocekavanych Cetnosti, jez byly vypocteny pro kazdou buriku jako nasobek celkového souctu
fadku nj a souctu daného sloupce nj, pfi€emz tento nasobek byl nasledné podélen celkovym

poctem odpovedi n. V tabulce €. 11 jsou zaznamenany vysledky ocekavanych Cetnosti.

Hodnoty v tabulce jsou opét vypocitany dle nasledujiciho vzorce: n;; = %
Tabulka 11 Ocekavané Cetnosti (vlastni zpracovani)
Zajem o vyzkouSeni produktt
Vek Soucty n;
zajem nezéajem
21-30 10,47 18,53 29
31-40 5,78 10,22 16
41-50 5,78 10,22 16
51 avice 3,97 7,03 11
Soucty n; 26 46 72




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58
Vzorec pro vypocet testovaného kritéria:
X2 = zn: (n; —np;)?
i=1 i
Tabulka 12 Vypocet testovaného kritéria (vlastni zpracovani)

n; npi ni - np;i (ni — np;)? (ni —npi)? / npi

8 10,47 -2,47 6,1009 0,583

5 5,78 -0,78 0,6084 0,105

8 5,78 2,22 4,9284 0,853

5 3,97 1,03 1,0609 0,267

21 18,53 2,47 6,1009 0,329

11 10,22 0,78 0,6084 0,06

8 10,22 -2,22 4,9284 0,482

6 7,03 -1,03 1,0609 0,151

72 72 x?=12,83

Na 5% hladin€ vyznamnosti (a = 0,05) je vypoctena kritickd hodnota:

gy == (s—D=(4-1)-2-1)=3

x(20’95) (3) = 7,815 (hodnota byla zjisténa ve statistickych tabulkach)

x* < x{y 95y (3) = Ha zamitame — Ho prijimame

Z vypoltl vyse vyplyva, Ze kriticky obor je vymezen nerovnosti x> < 7,815. Srovnanim

hodnot bylo zjiSténo, ze vypoctend hodnota testového kritéria (2,83) je mensi nez tabulkova

hodnota testového kritéria (7,815), to nedokazuje existenci vztahu mezi vékem respondentii

a projeveni zajmu téch, ktefi znaCku neznaji o vyzkouseni produkti. Na zéklad¢ tohoto

zjiSténi zamitame alternativni hypotézu Ha ve prospéch hypotézy Ho. Mezi vekem

respondenttl a jejich zajmem o vyzkouseni si produkti tedy neexistuje statisticky vyznamna

zavislost.
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8.3 Shrnuti dotaznikového Setieni

Nasledujici kapitola je vénovana shrnuti dotaznikového Setieni jak z pohledu distributora

spolecnosti Ibuumerang, tak z pohledu zakaznika.

8.3.1 Shrnuti dotaznikového Setieni z pohledu distributora

Dle vysledkii dotaznikového Setieni, kterého se zcastnilo 114 respondentd, tedy
distributorti spole¢nosti Ibuumerang lze konstatovat, ze distributofi se snazi praktikovat
nejruznéj§i formy marketingové komunikace (viz graf ¢. 2) knavazani kontakt

s potencialnimi zédkazniky a zaroven k udrZeni si loajality stavajicich.

Z dotazniku vyplynulo, ze pfevazna vétSina distributortt povazuje osobni komunikaci se
zdkazniky 0¢inngjs$i nez online komunikaci a s ni spojeny i prodej. Divodem muze byt
zejména to, Ze pii osobnim setkani je snazsi produkty piedstavit, ukdzat a eventuelné ptimo
poskytnout pro zakaznika vzorek. Mimo osobni komunikaci jsou distributory vyuzivany
také socialni sité, které poskytuji nékolik moznosti, jak propagaci produktd uchopit. Nejvice

respondentl voli cestu tvorby tzv. ,.,story*, Reels ¢i samotného ptispévku na danou sit’.

I ptes to, Ze vétSina respondentll volila osobni schizky za G€innéjsi, na otazku ohledné
cetnosti osobnich schlizek se zdkazniky za mésic, odpovédéla prevazna vétsina rozpéti pouze
0-5 schiizek. Rozhodné by nestalo za Skodu zvazit zvySeni Cetnosti téchto schiizek jak se
stavajicimi, tak s potencidlnimi zédkazniky. Jednak diky rozSifeni pov€domi o produktech,

jednak skrz potencialni prode;.

8.3.2 Shrnuti dotaznikového Seti‘eni z pohledu zikaznika

Tohoto dotaznikového Setfeni se zacastnilo 120 respondentll mezi nimiz byli jak stavajici,
tak potencialni zdkaznici znacky Zence. Hned zacatek dotazniku odhalil, Ze pfevazna vétSina
respondentll se s touto znackou a jejich produkty zatim nesetkalo. Dotaznik byl proto
rozdélen do sekce zamcfujici se na respondenty, ktefi maji povédomi o znacce a

respondenty, kteti povédomi nemaji.

Ti, jez uz se s touto znackou setkali, se o ni dozvédéli nejcastéji pfimo od distributora, na
zaklad¢ doporuceni ¢i na socidlnich sitich. Jiné moznosti oznacilo jen nepatrné mnozstvi
respondenti. 35 respondentd (tj. 94,6 %) bylo s vyzkouSenym produktem spokojeno,
pricemz nejcastéji jsou tyto produkty vyuzivany zdkazniky zejména z divodu ochrany, pii
praci, na podporu spanku, uvolnéni od bolesti, pro vice energie nebo naopak pro klidné&;jsi

spanek.
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Jednou ze stézejnich otadzek pro tento vyzkum byla otdzka, jaky typ podpory prodeje
respondenti preferuji. Nejvice maji zakaznici zdjem o % slevy produktl, akéni balicky

v podobé 1 + 1 zdarma ¢i poskytovani vzorki.

Respondenty, ktefi prozatim o znacce Zence neméli povédomi, vice laka vyzkouset produkt
Moods, pro ktery volilo 17 respondentt (tj. 51,5 %). V ramci vyuzitelnosti produkti zde

zaznély obdobné odpovédi, jako u respondentd, kteti uz produkty vyuzivaji.

Odpovédi na otazku tykajici se povolani respondentii, bych rozhodné vyuzila jako moznost,
na jaké segmenty a cilové skupiny se zaméftit a kde hledat potencialni zakazniky. SkinTech
ma urcité svlj potencial a vyuziti pii kazdodenni ochrané a vice bych se zaméfila na

zdravotni sektor, lidi pracujici v gastronomii a pracovniky ve vyrob¢.

Ze ziskanych odpovédi ma Moods veliky potencidl vyuziti u sportovceil, studentt, fidict ¢i

akademickych pracovniki.
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9 SITUACNI ANALYZA

Nasledujici kapitola je vénovana situacni analyze znacky Zence. Konkrétné je provedena

SWOT analyza, PEST analyza a analyza 4C.

9.1 SWOT analyza

Nasledujici podkapitola se vénuje rozboru a hodnoceni soucasné¢ho stavu vybrané

organizace a situace okoli organizace.

Tabulka 13 SWOT analyza znacky Zence (vlastni zpracovani)

Silné stranky
Kvalita produktt
Ptenosnost produktt
Setrnost k Zivotnimu prostiedi
VyuZitelnost
Zakaznicky servis
Dlouhé Zivotnost

Loajalita zdkaznik

Slabé
Vysoka cena
Distribuce z daleka
Nizka troven propagace
Malo lidi ji zna

Kratkodobé ptisobeni na trhu

PrilezZitosti
Zajem lidi o nadmérnou ochranu
Trend zajmu lidi vést pohodlny zZivot

Dohoda o bezcelni zé6n€¢ mezi Evropskou

unii a USA

Rostouci trend z&mu lidi o zachranu

zivotniho prosttedi

Hrozby
MozZna konkurence
Negativni kurzové pohyby
Trzni bariéry (cla, poplatky)

Spatna ekonomicka situace v CR
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Silné stranky

Za silné stranky spolecnosti povazuji diky jejich slozeni a vlastnostem kvalitu produkti, jako

jsou vysoka ochrana, hydratace, Setrnost k Zivotnimu prostfedi ¢i 100 % ptirodni sloZeni.

Jedna se o revoluci na trhu, ktera je specialni pravé diky své pienosnosti a vyuzitelnosti

kdekoliv a kdykoliv.

V piipad¢ jakéhokoliv problému tykajicitho se zasilky, se zakaznici mohou obrétit na

zakaznicky servis, ktery opravdu rychle a ochotné dokaze vyftesit jakykoliv problém.

Ptestoze ma spole¢nost zatim nizkou zakaznickou zakladnu, vétSina stdvajicich zakaznika

je loajalni a poskytuje vyborné zpétné vazby na ucinky produkta.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky znacky jsem zatadila naptiklad cenovou hladinu produkti, ktera se na
prvni pohled zda byt vysoka. Jelikoz se produkty vyrabé&ji a distribuuji z Mexika, trva delsi
dobu, nez zésilka dorazi do Ceské republiky, coz miize negativné ovlivnit postoj zdkazniki
viici znacce.

Zence ma své oficidlni stranky na socidlnich sitich, jak na instagramu, tak facebooku.
Facebookova stranka mé cca 1 300 odbératelt a instagramova stranka ptes 3 400 sledujicich.
I pro Ceskou a Slovenskou republiku je na facebooku zalozena skupina, ktera ma pres 2 000
¢lend slozenych jak z distributort, tak zédkaznikl. Za slabou stranku povazuji propagaci a
s tim spojené 1 nizké povédomi lidi o této znacce a jejich produktech. SkichTech 1 Moods
maji velky potencidl a dokédzou pomoci lidem s jejich problémy, proto by se pozornost méla

zaméfit na vEtsi propagaci a zvySeni povédomi o této znacce.

To, Ze povédomi o Zence je nizké zpisobuje 1 fakt, ze se na ¢eském trhu jedna pomérné o
novinku.

PrilezZitosti

V dob& Covidové situace vyrazné vzrostl zdjem lidi o svou vétsi ochranu v ¢emZ vidim
piileZitost pro prodej SkinTechu, ktery tuto ochranu zaru€uje a doda lidem pocit bezpeci.
Zijeme v dobg, kdy si kazdy pieje vlastnit véci, které jsou jednoduché a snadné na pouzivani.
Z toho divodu vidim pfilezitost v esencialnich krouzcich Moods, které si uzivatel pouze

nasadi do nosu a miiZze s nim fungovat cely den.
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Trend z&jmu u lidi také roste v oblasti ochrany zivotniho prostiedi, cemuz pozitivné
ptispiva slozeni pravé SkinTechu i Moods, jakoZto ptirodni produkty, bez skodlivych
latek, Setrné k zivotnimu prostiedi.

Dohoda o bezcelni zén€ mezi Evropskou unii a USA by zjednodusila a zautomatizovala
ptechody technologickych novinek v rdmci celé partnerské struktury.

Hrozby

Za moznou hrozbu povazuji vstup nového ptfimého konkurenta na trh, kde by hrozila
cenova valka. Mohou také nastat negativni kurzové pohyby, at’ uz v dasledku ¢innosti
CNB nebo jinych nespecifikovanych vliviL.

Jelikoz jsou tyto produkty dovazeny z Mexika, dopadaji na tuto znacku hrozby v podob¢
celnich a jinych poplatkii.

Hrozbou je také mozné zhorseni ekonomické situace v CR, naptiklad v diisledku
rozmanitych sil ekonomického nebo politického charakteru (Covid situace, rast inflace,

valecna situace ve svéte,..).

9.2 PEST analyza

Nasledujici podkapitola se vénuje analyze faktord, které ovliviiuji nebo mohou ovliviiovat

spole¢nost.
Politicko-legislativni vlivy

Darnova politika — jestliZze je kone¢na cena za zboZi v rozmezi 0-22 €, DPH ani clo se na

dovoz z USA nevztahuje. V ptipadé€, Ze se hodnota za zbozi pohybuje v rozmezi 22—-150 €,
zasilka je osvobozena od cla, ale podléha DPH. Paklize hodnota zboZi ptesdhne 150 €,

zasilka podléha clu i DPH.

Vstup na zahrani¢ni trhy — jelikoz se jedna o americkou spole€nost, ktera ma zastoupeni ve

vice zemich svéta, ma vétsi Sanci dostat se na zahranicni trhy a zvysit tak svij zisk,

prodejnost a zakladnu zékaznik.
Ekonomické vlivy
Mezi ekonomické faktory, jsem zaradila n€kolik podstatnych ekonomickych ukazatelti:

Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt je pené¢znim vyjadienim celkové hodnoty statka a sluzeb na tizemi
urcitého statu za dané obdobi. Nasledujici graf €. 1 zobrazuje vyvoj HDP meziro¢né v % od

roku 2017. K nejvétsimu poklesu doslo v roce 2020, kde se na tom nejvice podilelo odvétvi
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obchodu, dopravy, ubytovani a pohostinstvi. Tyto odvétvi nejvice zasahla ekonomicka krize,
zpisobena Sifenim stale novych typt viru Covid-19. Hospodaiskou politiku také mohl

negativné ovlivnit vztah mezi Spojenym kralovstvim a Evropskou unii.

Vyvoj HDP meziro¢né v %
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Graf 8 Vyvoj HDP meziro¢né v % (vlastni zpracovani)

Mira inflace

Mira inflace vyjadfuje procentni zménu primérné cenové hladiny v ¢ase a je vyjadiena
ptirastkem primérného ro¢niho indexu. V grafu €. 2 je zachycen meziro¢ni vyvoj inflace za
poslednich 5 let. Ristu inflace napomohlo zrychleni meziro¢niho cenového ristu, které

nastalo zejména v oblasti bydleni a také pohonnych hmot a olej.
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MeziroCni vyvoj inflace v %
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Graf 9 Meziro¢ni inflace v % (vlastni zpracovani)

Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti se vyjadiuje podilem nezaméstnanych osob ke vSem osobam
schopnym pracovat. Diky COVIDové¢ situaci mira nezaméstnanosti zacala od roku 2019

stoupat.
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Graf 10 Mira nezaméstnanosti v % (vlastni zpracovani)
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Sociokulturni vlivy

V sociokulturnich vlivech se ¢asto posuzuje demografickd stranka dané zemé¢, hustota
osidleni, zivotni Groven, vzdélanost, spotiebni zvyky kupujicich atd. Jelikoz se v ramci
sledované spolecnosti jedna o ptimy prodej mezi distributorem a zakaznikem, jsou tyto

faktory pro spolecnost podstatné.

Distribuce pfijmi — zalezi jakou ¢ast piijma jsou zakaznici ochotni utratit za spotiebni,

zvlastni zbozi. V ptipad¢, ze budou mit lidé nizsi piijmy, znamena to, ze utrati méné pencz

za zbozi, které nepatii do kazdodenni spotieby.

Zivotni styl a vzdélani zékaznik® — ten urdité ptisobi na vybér produkti podle znacky,

kvality, dostupnosti, ceny.
Technologické vlivy

Pomoci socialnich siti a webovych stranek se spole¢nost Zence. prezentuje a predstavuje
potencidlnim zakaznikim. Jelikoz nema spolecnost kamennou prodejnu, ale produkty jsou
k dostani pouze na internetu ¢i pres distributora, nemusi se zde feSit parametry jako

vybavenost prodejny, nova technika a podobné.

9.3 Metoda 4C

Metoda 4C je zaméfena na vniméni produktu z pohledu zakaznika. Nasledujici podkapitola

se zabyva analyzou metody 4C u zkoumané znacky Zence a jejich zadkaznik.
Zakaznik

Své zékazniky spole€nost naSla v mnoha zemich svéta. Cilové skupiny jsou vSak pro

jednotlivé produkty a druhy vyrobkt odlisné.

SkinTech — diky jeho vysoké ochrané je produkt uréen pro osoby, které jsou dennodenné v
kontaktu s n&jakymi chemikaliemi, oleji ¢i Skodlivymi latkami. Jedna se tedy zejména o
sektor kadetnictvi, kosmetiky, 1€katstvi ¢i osoby pohybujici se v automobilovém sektoru.
Tato cilova skupina pouziva kazdy den néjako ochranu na ruce, naptiklad ve formé
dezinfekce. Cilova skupina se tedy vyskytuje zejména v offline svéte, jelikoz tento produkt
vyuzivaji pravé k ochrané pfi fyzickém kontaktu s nebezpe¢nymi latkami. Jsou to lidé ve

veku 18-50 let s m&sicnim piijmem v rozmezi 25 000,- - 50 000,-.

Moods (eukalyptus) - cilovou skupinou pro esencialni krouzky Moods — eukalyptus, jsou

zejména sportovné zalozeni lidé, kteti vynaklddaji pfes den velké mnoZstvi energie a
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potiebuji ji Easto dobit. Ziji aktivnim Zivotem a alternativu pro dobiti energie asto hledaji v
podobe¢ kavy ¢i energetickych napoji. Jedna se o lidi ve véku 18-30 let s mési¢nim piijmem

v rozmezi 15 000,- — 30 000,-.

Moods (Ievandule) — pro tuto vini jsou cilovou skupinou osoby mezi jejichz zajmy patii

joga, meditace, Cteni, ziji poklidnym zivotem a radi si uzivaji relaxaci. Vyznavaji spise
bohémsky zplisob Zivota a jedna se zejména o flegmatiky. Jsou to lidé ve vékovém rozmezi

30-50 let a jejich mé&sicni ptijem se pohybuje v rozmezi 18 000,- — 30 000,-.

Moods (citron) — viin€ citronu je urcena pro osoby, které potiebuji byt v casté koncentraci,

jedna se naptiklad o studenty v rdmci uceni, psani seminarnich praci apod. Déle to mohou
byt lidé, ktefi maji v zalibu v uméni, jako je kresleni, vytvareni kreativnich véci nebo
napiiklad spisovatelé, kteti potiebuji ke své praci klid a naprostou koncentraci. Jednd se o

lidi ve véku 15-30 let.

Moods (grapefruit) — grapefruit je obecné znamy pro svou stimulaci chuti. Proto je tato viné

pro lidi, jez drzi nejriznéjsi diety, snazi se shodit na vaze, chtéji mit pod kontrolou a
regulovat si chuté k nezdravému jidlu. Casto si nemohou odepfit nezdravé jidlo, sva¢iny v
pozdnich ve€ernich hodinach apod. V ptipadé této viini jsou cilovou skupinou lidé ve véku

30-50 let s mesi¢nim ptijmem 25 000,- — 40 000,-.
Komunikace

Komunikace zde probiha mezi distributorem a koncovym zakaznikem. JelikoZ se nejedna
pouze o jeden druh vyrobku, ale existuje vice variant a druht, kazdy je také specificky pro
své vyuZiti. Nejprve je tedy nezbytné se od zdkaznikli dozvédét jejich potieby a prani a
k tomu pfizpisobit vhodny produkt. Komunikace probihaji nejcastéji online skrze socilni
sité, druhou nejCastéj$i variantou jsou také osobni schizky s pfimym piedstavenim a
prezentovanim produktu. Cilem je nejdiive zdkaznika s produktem seznamit, edukovat ho o
jeho vlastnostech a moZnostech vyuziti a pfipravit ho k ndkupu. Samoziejmosti je i
poprodejni péce, kdy distributor vytvari zajem o zpétnou vazbu od zédkaznika a v intervalu

mésice az dvou dochazi k opétovnému kontaktovani uzivatele s dalsi prodejni nabidkou.
Dostupnost

Zakaznik ma dvé mozZnosti, jak si produkt pofidit, a to bud’ skrze e-shop nebo piimo od
distributora. Na e-shop se zdkaznik dostane na zaklad¢ odkazu zaslaného piimo od
distributora, odkud si mize sam objednat potiebné zbozi. Existuje zde vSak vétsi

pravdépodobnost, Ze na zasilku bude ¢ekat del$i dobu diky mistu distribuce.
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Cestu, kterou si vSak vybird vétSina zékaznikl, je piimd koupé od distributora, a to
ptedevs§im z diivodu rychlejsiho dodani produktu. Zde hrozi riziko, ze distributor zrovna

nebude mit na skladé zvoleny druh zbozi, ¢imz by se mohla distribuce prodlouzit.
Naklady

V ptipadé, ze se zdkaznik rozhodne pro cestu koupé pies e-shop, bude muset zarovei
s nakupem nad urcitou ¢astku uhradit naklady v podobé cla + DPH. Z tohoto divodu

v

povazuji za efektivnéjsi, jednodussi a rychlejsi zplisob zvolit cestu nakupu u distributora.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Z tady provedenych situac¢nich analyz vyplynulo mnoho poznatkli, na které by se méla
spolecnost zam¢tit. Jako prvni byla zpracovana pro znacku Zence SWOT analyza, ktera
popisovala silné a slabé stranky znacky a nésledné se vénovala moznym pftilezitostem a
hrozbam. Znacka by urcité méla vyuzit toho, Ze se jednad o pomérné novinku na trhu, ktera
prozatim nema velkou konkurenci a diky své funk¢nosti a neobyc¢ejnym vlastnostem muze
oslovit velkou spoustu lidi. Jeji slabina je prozatim v distribu¢nim misté, které se nachazi
pouze v Mexiku. Jako vychodisko a prilezitost vidim postavit dalsi distribu¢ni misto i
v ramci Evropy, aby byla doprava do Ceské republiky a okolnich stati efektivng&jsi. Znacka
ma stale drobné mezery v online svéte, konkrétné ve svych socidlnich sitich, které maji

nizkou sledovanost a celkovou aktivitu.

V PEST analyze byly blize okomentovany politicko-legislativni, ekonomické, sociokulturni
a technologické vlivy. Byla zde zminéna dainova politika, kterd uzce souvisi s touto znackou
diky tomu, Ze jeji produkty pii distribuci do Ceské republiky mohou podléhat clu a DPH.
V ramci toho byla i ptibliZena piileZitost vstoupit na zahrani¢ni trhy skrz to, ze se jednd o
mezinarodni spole¢nost. U ekonomickych vlivli byl vice ptiblizen hruby domaci produkt a
jeho pohyblivost za poslednich 5 let, mira inflace a jeji neustaly rist a v neposledni fadé

mira nezaméstnanosti.

Jako posledni byla provedena metoda 4C, ktera se blize zabyvala pojmy jako zékaznik,
komunikace, dostupnost a naklady. Byla zde popsdna komunikace mezi distributorem a
zakaznikem, vysvétleny dvé moznosti dostupnosti produktd pro zakazniky, a to konkrétné
skrz e-shop ¢i pfimo prostfednictvim distributora. V ramci néklad byly uvedeny mozné

naklady, které mohou zékaznikovi pii jeho koupi produktu vzniknout.
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11 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZNACKY ZENCE

Posledni cast této prace se zabyva projektem zaméfenym na zefektivnéni marketingové
komunikace znacky Zence. Projekt vychazi z vysledki provedenych analyz, a predevsim
zvystupti dvou dotaznikovych Setfeni. Jedno dotaznikové Setfeni probihalo mezi
distributory spolec¢nosti Ibuumerang a druhé mezi zdkazniky a potencidlnimi zakazniky

znacky Zence.

11.1 Stanoveni cilu

Cilem tohoto projektu je zlepSeni souCasné urovné marketingové komunikace vybrané

znacky pomoci zefektivnéni aktudlné vyuzivanych nastrojli a vytvotreni novych moznosti.
Dalsimi cili tohoto projektu jsou:

e Rozsitit povédomi o znacce Zence a jejich produktech do vice oborovych oblasti

jako napftiklad zdravotnictvi, gastronomie, kosmetickych sluzeb apod.,
o Udrzet si stalé zakazniky a vytvoftit z jejich strany loajalitu ke znacce,
e Rozsifit moznosti, diky kterym se lidé mohou dozvédét o Zence,

e Zkvalitnit graficky i textove vystupy v online prostiedi vedoucich ke zlepSeni obsahu

komunikace spole¢nosti,

e Zvysit aktivitu na socidlnich sitich.

11.2 Segmentace trhu

Projektové akéni plany cili pfedevS§im na zakazniky ve v€ku od 18-50 let s mési¢nim
pfijmem v rozmezi 20 000,- — 50 000,-. SkinTech cili blize na lidi, ktefi se pohybuji
v sektoru kadefnictvi, kosmetiky, masérstvi ¢i na lidi, ktefi se pohybuji ve zdravotnim
sektoru. Jelikoz tito lidé maji dennodenné pfimy kontakt se svymi klienty a pi1 své praci
vyuzivaji nejriiznéj$i ochranu na ruce naptiklad ve formeé dezinfekce. SkinTech tvoti bariéru
pted koroznimi latkami, proto je vhodny pro uzivatele, ktefi pracuji chemikaliemi, barvami

na vlasy, oleji a podobnymi latkami.

Cilovou skupinou pro Moods — levandule jsou lid¢, ktefi maji problém se spankem, jsou
Casto pod tlakem a ve stresovych situacich. Jedna se o lidi, ktefi se po celém dni radi uvolni
a zrelaxuji. Pro vlini citronu jsou cilovou skupinou naopak lidé, kteti ztraceji koncentraci,

potiebuji se dlouho soustiedit a jasné uvazovat. Cilovou skupinou pro viini eukalyptu jsou
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lidé, kteti Casto potiebuji dobit energii, hodn¢ sportuji a ziji aktivnim stylem. V neposledni
fad¢ viin€ grepu je urcena pro cilovou skupinu lidi, pro které je t€zké regulovat chut’ k jidlu
a trpi nadmérnym piejidanim.

Ptedevsim jsou pak Moods pro vSechny, ktefi neuznavaji a nevyhledavaji pomoc v lécich,

chemikaliich, ale radé&ji voli ptirodnéjsi a Setrnéjsi cestu k zivotnimu prostiedi.

11.3 Akéni plan

V nasledujicich kapitolach budou piedstaveny a definovany jednotlivé akéni plany pro
marketingovou komunikaci znacky Zence. Ak¢ni plany jsou zaméfeny na piimy i online

marketing, ve kterém jsou momentaln¢ slabiny v marketingové komunikaci této znacky.

11.3.1 AKéni plan €. 1 — Workshop

Znacka Zence sice méa své oficiadlni webové stranky a i€ty na sociélnich sitich, odkud se lid¢
mohou o téchto produktech dozvédét vice, obecné se ale zvysi povédomi a zajem o produkty
pii osobni interakci a mozném vyzkouSeni si produktd. Stejné jako uvedlo 65,8 %

distributorti, ktefi povazuji osobni prodej za G€innéjsi, oproti online prodeji (viz graf €. 1)

Na zaklad¢ dotazniku bylo zjisténo (graf €. 7), ze velka ¢ast zakaznikl se pohybuje v oblasti
1€katstvi, workshop by byl proto cileny na osoby, které se pohybuji v tomto oboru, ptichazeji
kazdy den do kontaktu s pacienty, a proto je pro né¢ ochrana rukou kazdodenni
samoziejmosti. Z grafu ¢. 18 lze vy¢ist, Ze vétSina uZivateld vyuziva SkinTech pravé pro
svou ochranu, proto povazuji vyuziti SkinTechu v tomto odvétvi za piinosné predevsim diky
jeho funkci vysoké ochrany a vytvoteni tzv. neviditelnych rukavic, které chrani po dobu az
4 hodin. Ani Moods se v tomto odvétvi neztrati uz jen diky tomu, Ze 1ékati maji Casto dlouhé
a naro¢né pracovni smeény, pii kterych potiebuji naptiklad dobit energii. Viiné eukalyptu je

proto vhodnym kandidatem.

Cilem tohoto workshopu tedy bude zejména sezndmit potencidlni zakazniky obecné se
znackou Zence a konkrétng pak se viemi produkty, které tato spole¢nost nabizi. Ukolem
bude detailné vysvétlit vSem zacastnénym k ¢emu produkty slouzi, pro¢ jsou lepsi, zdravejsi

a kvalitné&jsi variantou a jakou maji pfidanou hodnotu oproti jinym produktim.

Workshop bude veden piedstaviteli spolecnosti Ibuumerang v Ceské republice spolu
s prednimi distributory této spolecnosti a kvalifikovanymi osobami v oblasti farmacie.
V organiza¢nim tymu budou figurovat také dobrovolni distributofi, ktefi budou vypomahat

s celou organizaci. Workshop se bude konat v Praze v konferencnim séle na Zizkove, ktery
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se nachazi na strategickém misté blizko vlakového 1 autobusového nadrazi, zdarma nabizi
k proptij¢eni konferencni techniku (dataprojektor, platno, flipchart, atd.) a pokryje az 60

osob.

Pozvanka na tento workshop bude zaslana vybranym I€¢karskym institucim v Praze a okoli
formou emailu (viz Ptiloha P VI), ktery bude obsahovat kratké pfedstaveni, propagacni letak
(viz Ptiloha P V) a formulaf o ti¢asti diky omezené kapacité ve vybraném konferen¢nim sale.
E-mail bude rozeslan mésic pred datem konani akce, v ptipad¢ zadné zpétné vazby bude 2
tydny pied zahajenim akce rozeslan dalsi, vyzyvaci e-mail. Pro respondenty, kteti vyplnili
formulaf o ucasti, bude tyden pied konanim workshopu rozeslan potvrzujici e-mail o konani

akce.

V ptipadé€ pozitivni odezvy by se workshopy mohly realizovat pravidelné ve vice regionech

po Ceské a pozdgji i Slovenské republice.

Casové naklady prace tvoii Cas straveny organizaci workshopu, samotné konani workshopu

a nasledna marketingova komunikace po kondni akce.
Aktivity PRED konanim akce:

e Nalezeni a zajiSténi mista konani workshopu — 45 minut (prace dobrovolnych

distributortt),

e Tvorba letackl, které budou soucasti zvaciho e-mailu — 120 minut (prace grafika,

nasledné korektury a schvaleni finalni verze pfednésejicimi),

e Vytvofeni seznamu instituci a nasledné rozeslani e-mailli (zvaci, vyzyvaci i

potvrzujici e-mail) — 120 minut (prace dobrovolnych distributorti)
e Piiprava prezentace workshopu — 120 minut (prace prednasejicich)

e ZajiSténi a objednani cateringu pro workshop — 60 minut (prace dobrovolnych

distributortt).
Samotné konani workshopu:
e ZkouSka ozvuceni pro piednaSejici hodinu pred zahajenim — 60 minut (prace
ptednasejicich),
e Doladéni organizacnich véci pred zahajenim (rozdéleni ukolit) — 60 minut (prace
dobrovolnych distributortt),

e Konani workshopu - 180 minut.
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Aktivity PO konani akce:

e Prodej a mozné vyzkouseni produktl pro ucastniky — 60 minut (prace prednasejicich

1 dobrovolnych distributorit)

e Dosledovani ucastnikli ohledné zpétné vazby na workshop prostiednictvim

dotaznikového Setfeni zaslaného na e-mail — 45 minut (prace dobrovolnych

distributortt).

Casové naklady prace tedy ¢ini 14,5 hodin.

V nésledujici tabulce €. 14 jsou podrobnégji definovany specifika prvniho akéniho planu.

Tabulka 14 Specifika akéniho planu €. 1 (vlastni zpracovani)

Usporadani workshopu

Prinosy

Rozsifeni povédomi o znacce v oboru
lékarstvi, mozné dohodnuti budouci
spoluprace, prodej produkt

Odpovédnost za workshop

Predstavitel¢  spolecnosti  Ibuumerang
(prednasejici) + dobrovolni distributofi,
kteti budou piisobit v organizacnim tymu

Predpokladana ¢asova narocnost 1 mésic
pripravy
Termin realizace 74t 2022
Casové naklady prace
e Predstavitelé spolecnosti 9 hodin
e Dobrovolni distributofi 8,5 hodin
e Grafik 2 hodiny

Meéreni ucinnosti

Celkovy pocet zucastnénych (cil minimalné
40 hostll), pocet domluvenych spolupraci
(cil alespont 50% Uspé&Snost), piimy prode;j
produktli na misté

11.3.2 Akéni plan €. 2 — Webové stranky v ¢eském jazyce

Znacka Zence ma své oficidlni webové stranky, které jsou v anglickém jazyce, odkud se

zakaznici mohou blize dozvédét o produktech. OvSem ne vSichni zakaznici hovofi a rozumi

anglicky, proto by pro né¢ mohlo byt toto pfekazkou a negativné to ovlivnit jejich postoj vici

znacce. Moznd proto také ani jeden respondent neuvedl, Ze se o znacce a jejich produktech

dozvédel skrze webové stranky. Nejvice lidi se o Zence dozvid4 na zdkladé osloveni od
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distributora ¢i skrze socialni sité (graf ¢. 16). Navrhuji proto zalozit webové stranky této
spolecnosti v Ceském jazyce a rozsifit tak moznosti zdroji, ze kterych se potencidlni

zakaznici mohou o znacce dozveédét.
Obsah webovych stranek

e Hlavni strdnka — na hlavni strance bude predstavena samotnd znacka Zence +
spolecnost Ibuumerang, ktera tuto znacku zastit'uje. Budou zde také zminény socialni

sité znacky, které¢ budou odkazovat na konkrétni stranky,

e SkinTech — charakteristika produktu, jeho vlastnosti, ptfidané hodnoty, slozeni,
moznosti vyuziti,
e Moods — charakteristika produktu, jednotlivych viini, jejich vyuziti, vlastnosti a

pfidand hodnota,

e Akce — sekce bude obsahovat informace o blizicich se slevovych, kuponovych, 1+1
akcich apod., o chystanych soutézich, které budou propojené se socialnimi sitémi

apod.,

e Aktuality — zde budou obsaZeny vSechny novinky tykajici se produktl, napf.
informace o pfipravovanych workshopech, zivych vysildni na socialnich sitich ¢i

bliZici se novinky na trh (napf. nova viin€) apod.,

e Recenze — zde budou prikladany fotografie a videa v podob¢ recenzi od uzivateli

produkt a mozZnosti pfiloZzeni komentate a vzniku diskuze.

Za spravu této stranky bude zodpovédny ptislusny nové najaty IT pracovnik, ktery bude mit
na starosti dlouhodobou strategii rozvoje webu, pouZitelnost a obchodni t¢innost webu a
v neposledni fad¢ pravidelné vyhodnocovani navstévnosti. Poptavky budou rozeslany

formou inzeratu ptes internet do nejriznéjsich firem.

Pro zjisténi navstévnosti webovych stranek, rlznych proklikli a sledovani pohybu
navstévniki po strance, je vhodné propojit web s uctem na online nastroji pro analyzu webu
Google Analytics. Ziskan4 data pak budou pravidelné vyhodnocovana naptiklad na mésicni
bazi.

Celkova odhadovana doba ptipravy zalozeni webovych stranek a nalezeni kompatibilniho
pracovnika, je odhadovana na 2 mésice prace. Casova naroénost provedeni akéniho planu je
poté odhadovana na 240 hodin prace V nasledujici tabulce €. 15 jsou podrobnéji definovany

specifika druhého ak¢niho planu.
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Tabulka 15 Specifika akéniho planu €. 2 (vlastni zpracovani)

ZaloZeni webové stranky v ¢eském jazyce

Prinosy

Vétsi  interakce s Ceskymi  zékazniky,
zviditelnéni znacky, propagace socialnich

siti Zence

Odpovédnost
e Nalezeni IT pracovnika
e Sprava webu

e Vytvareni konkrétniho obsahu

Predstavitelé spolecnosti
IT pracovnik

Dobrovolni distributofi

Predpokladana ¢asova naroc¢nost 2 meésice
pripravy

Termin realizace fijen 2022
Casové naklady prace 240 hodin

Meéreni ucinnosti

statistiky navstévnosti webové stranky na

meésicni bazi (cil je 500 novych navstévnika

za mesic)

11.3.3 Akeni plan €. 3 — Socidlni sité Zence

Posledni z akénich plant se tyka pravy socidlnich siti, konkrétné Facebookové skupiny
~»ZENCE — Objev technologie nové generace (CZ/SK)* a Instagramového Uctu ,,zence czsk*,
jejichz zacileni na Ceské zdkazniky je jednim ze zasadnich akcnich plant vedoucich ke
zlepSeni marketingové komunikace a zvySeni povédomi o této znacce. 68,4 % respondenti
totiz uvedlo, Ze k propagaci produktl vyuzivd pravé své socidlni sité¢ (graf ¢. 2). 57
respondentt poté uvedlo, ze vysledny prodej je z méné jak tietiny prispévki (tabulka €. 6).
V ptipadé, Ze se zviditelni socidlni sité Zence, budou je moci prezentovat i co se tyce svych

profild a dospéji tak k vétsimu povédomi u svych sledovatelt.

V prvé tad¢ doporucuji sjednotit ndzvy téchto platforem pro snadnéj$i vyhledavani pro
zdkaznika na ,,ZENCE — Objev technologie nové generace (CZ/SK)“. Dale doporucuji
pridavat prispévky pravidelné, alesponn 1x tydné na kazdou sit, jelikoz pravidelnost

ptispévkl budi v navstévnicich z4jem o zapojeni se do diskuzi a vytvofeni tak vzajemné
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interakce. Je dilezité, aby bylo zajiSténo pravidelné kontrolovani ptispévki kvuli vzniklym

komentaiim a v€asné zodpovézeni na piipadné dotazy navstévnik.

Navrh publikac¢niho planu sociélnich siti Zence pro mésic fijen 2022 je umistén v Piiloze P

VIL
Naméty prispévkii:
e Fotografické recenze od zédkaznikt (,,pted a po* fotografie),
e Tvorba Reels (kratka videa),
e Lifestyle fotografie,
e Pozvanky na planovana Ziva vysilani,
e Tvorba soutézi a jejich vyhlasovani,
e Upozornéni na blizi se akci.

V nasledujicich odstavcich jsou zvlast’ specifikovana obsahova doporuceni pro kazdou
socialni sit’.
Facebookova stranka — ,,ZENCE — Objev technologie nové generace (CZ/SK)*“

Pro Facebookovou stranku jsou vhodné nasledujici moznosti tvorby obsahu:

Sdileni fotografickych recenzi od zdkaznikii — jedna se o produkty, které se zviditelni
zejména na zéklad¢ recenze a doporuceni od druhych. Zaroveii mohou tyto recenze
inspirovat druhé a ukézat jim novy smér vyuziti SkinTechu ¢i Moods. Sdileni fotografii
nemusi byt pouze od Ceskych uzivatell, ale tento obsah se mulze doplnit napiiklad i

presdilenim piispévku z oficidlni facebookové stranky Zence a jejich uzivatelt.

Navrh mozného presdileni z oficialnich facebookovych stranek Zence:
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#%. sonia N. Perez

5 | i

-\\l{ 19. dubna v 1:50 - &

My son fell and scraped his knee 2 Hours ago. | took a screen shot of
the time i took these pictures be it can almost be unbelievable. This
Skin Tech is POWERFUL yet we already knew that. ww

T '.l= 1'._!1—:‘?:!':% .

oD = 8 komentafd 7 sdilen
Obrazek 12 Navrh ptresdileni (oficialni facebookové stranky Zence)

Ziva vysilani — pravidelng, napiiklad jednou za tii mésice, by se mohla na Facebookové
strance vysilat ziva vysilani. Tato zivé vysilani by vedl jeden z distributorii a mezi jeho hosty
by patfili pravidelni a loajalni uzivatelé, ktefi by ptfednasSeli o svych zkuSenostech s t€émito
produkty. Vedlo by to tak opét k vétsi interakci mezi distributory a zakazniky.

Instagramovy ucet — ,,zence_czsk*

Na Instagramovém Uctu se také nabizi nékolik funkci a aktivit, které pfispéji ke zviditelnéni

tohoto profilu:

Tvorba Reels — Reels predstavuji kratka, obvykle 15sekundova videa na Instagramu, ¢imz

by se urcité dal tento profil obohatit, aby pro navstévniky pisobil zajimavéji a modernéji.

Lifestyle fotografie — pro Instagramovy ucet bych naopak volila lifestylovéjsi fotky pro

atraktivnéjsi vzhled uctu. Obrazek €. 13 vyobrazuje piiklad lifestylové fotografie s produkty

od Zence.
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e officialzence « Sleduji

e officialzence We've got the recipe to make your next workday as
creative as ever! &>

All you need is a Purify Zence, Skintech, and VOILA! &

The refreshing scent of Lemon will allow your creativity to flow T)
& the 4-hour protection from Skintech will give you confidence! %

Zence & Skintech are your next #WorkEssentials €

- : #Zence #Zenceofficial #Homebasedbusiness #natural #energy
6} . #eucalyptus #igotit #bosslife #zenceessentials #Zencetherapy
#Zencemood #Chooseyourmood #skintech #Sanitizer #Technology

Qv W

B To selibi t janyskova a 134 dalsim

No -

Obrazek 13 Lifestyle fotografie Zence (oficidlni instagramové stranky Zence)

Vyuziti ,stories” — vhodnym komunikac¢nim nastrojem jsou piibchy ,.stories®, jejichz

vyhodou je, ze se zobrazuji ptes celou obrazovku kazdému, kdo na ptibeh klikne. Doporucuji
tyto ptibéhy také vyuzit ke sdileni obsahu z oficialnich stranek Zence na instagramu c¢i

presdileni prispévki od zékazniki.

Odhadovand doba piipravy tfetitho akéniho planu je stanovena na 30 dni. Pfi tvorbé
prispévka 1x tydné se predpokladany pocet vytvorenych ptispévki pohybuje kolem 52 za
rok. Primérna doba tvorby pfispévku €ini cca 40 minut, pficemz nahrani trva cca 5 minut.
Pravidelna sprava stranky, odpovidani na komentéfe, dotazy atp. ¢ini v priméru 30 minut
tydné. Pravidelna Ziva vysilani trvaji cca 40 minut kazdé. Vytvoreni Reels zabere v priméru
60 minut jedno. Tabulka ¢. 16 obsahuje podrobnéji definovana specifika tfetiho akéniho

planu.
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Tabulka 16 Specifika ak¢niho planu €. 3 (vlastni zpracovani)

Zviditelnéni socialnich siti Zence

ZvySeni povédomi o této znacce (rust

sledujicich), budovani si vztahti se

e Presdileni obsahu
e Ziva vysilani

e Tvorba Reels

Prinosy zékazniky (vzdjemna interakce
v komentarich, zapojeni pfi  zivém
vysilani), prezentace recenzi

Odpovédnost Tym distributorti

Predpokladana ¢asova naroc¢nost 1 mésic

pripravy

Termin realizace

e Piispévky na strance, uctu e Ixtydné

e [x mésiéné
e [x za3 mésice

e [|x zamésic

Casové naklady prace

79,7 hodin

Meéreni ucinnosti

statistiky dostupné na socialnich sitich

11.4 Casova analyza

Pro tento projekt byla sestavena Casova analyza pro znacku Zence. VSechny ak¢ni plany byly

navrZzeny pro rok 2022 a jejich realizace je naplanovana na celou dobu jeho trvani.

K uskute¢néni ak¢nich plant je nutné nejprve ucinit jednotlivé kroky jejich ptipravy. Pro

vyobrazeni ¢asovych analyz byla vyuzita metoda CPM, pomoci niZ byla stanovena kriticka

cesta, ktera ptedstavuje nejkratsi dobu, za kterou je mozné dokoncit piipravnou tazi akénich

plant vedouci k jejich realizaci.

11.4.1 Casova analyza akénich plini pro znatku Zence

V nésledujici tabulce €. 17 jsou popsany délky trvani jednotlivych ¢innosti ptipravné faze

projektu zlepseni marketingové komunikace znacky Zence véetné uvedeni predchazejicich

¢innosti.
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Tabulka 17 Casovy harmonogram ptipravy akénich plant (vlastni zpracovani)

Cinnost Nazev ¢innosti Doba trvani (dny) | Ptfedchozi ¢innosti

Predstaveni akcénich plani

A zastupcim  ziad  distributora 1 -
spole¢nosti

B Stanoveni cilt ak¢nich plant 1 A

C Konzultace ak¢nich plant 2 A, B

D Ov¢feni dostateCného mnozstvi lidi 1 C
k realizaci

E Rozsiteni kapacity tymu 7 D

F Urc¢eni zodpovédnych osob 1 E

G Ptiprava ak¢niho planu ¢.1 30 F

H Ptiprava akcniho planu €. 2 40 F

I Ptiprava akc¢niho planu €. 3 25 F

J Zhodnoceni ptipravy akénich plant 1 G,H, 1

K Schvaleni akénich plant 4 J

Ptipravna faze realizace ak¢nich plant zacind jejich predstavenim zastupcim z tad

distributorti a stanoveni cilti jednotlivych akénich pland z jejich pohledu. Obé z aktivit jsou

naplanovany na jeden den. Nésleduje ovéteni si dostatecnosti lidskych kapacit dle ¢asovych

nakladi préace jednotlivych akénich plant, pro coz jsou vyhrazeny 2 dny. Na zékladé tohoto

bude rozsifen realiza¢ni tym o dal$i distributory, ktefi se budou podilet na pfipravné a

realizacni fazi ak¢énich pland. Témto lidem budou pfifazeny jednotlivé akéni plany a zahaji

se jejich pfiprava. Ta je zakoncena zhodnocenim pfipravenych akénich pland a jejich

finalnim schvalenim k mozné realizaci.

Tabulka ¢. 18 zobrazuje nejkratSi moznou dobu trvani ptipravné faze vcetné vyznaceni

kritické cesty Cervenou barvu.
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Tabulka 18 Kritické cesta akénich plant (vystup z programu POM-QM for Windows)

Kriticka cesta:

A—-»B—->C—-D—-E—->F->H—->J->K

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finigh

Project 58

A 1 0 1 0 1 0
B 1 1 2 1 2 0
C 2 2 - 2 < 0
D 1 4 5 4 5 0
E 7 5 12 5 12 0
F 1 12 13 12 13 0
G 30 13 43 23 23 10
H 40 13 53 13 53 0
| 25 13 38 28 53 15
J 1 53 54 53 54 0
S a saf s8] s4f s8] 0

Za pomoci programu POM-QM for Windows byla zjisténa nejkrat$i mozna doba trvani

ptipravné faze projektu v délce 58 dni. Kritickéd cesta projektu je souhrn deviti ¢innosti, u

kterych neexistuji Casové rezervy a jejich opozdéni by mélo dopad na trvani celé pfipravné

faze. Naopak zbylé dvé ¢innosti, v mém piipadé G a I, pfedstavuji ty €innosti, u kterych

existuje ¢asova rezerva, v mém piipad¢ 10 a 15 dni, a mohou tak byt opozdény, aniz by se

zpozdilo ukonceni pripravné faze.

Na nasledujicim obrazku €. 14 je Cervenou barvou vyobrazena kriticka cesta prostfednictvim

Ganttova diagramu a modrou barvou jsou vyznaceny ¢innosti, u kterych existuji ¢asové

rezervy.
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Obrazek 14 Ganttiiv diagram (vystup z programu POM-QM for Windows)

Na nasledujicim obrazku €. 15 je vyobrazen sitovy graf sestaveny programem POM-QM for
Windows. Znazoriiuje vzajemnou provazanost jednotlivych ¢innosti v rameci celého projektu
a také kritickou cestu, kterd je vyznaCena Cervenou barvou. U jednotlivych uzli jsou

vyznaceny nejbliz§i mozné konce danych aktivit.

Obrazek 15 Sitovy graf (vystup z programu POM-QM for Windows)

11.5 Nakladova analyza

V ramci nédkladové analyzy budou posouzeny nédklady spojené s realizaci jednotlivych
akénich plani pro znacku Zence. Za ptedstavitele spolecnosti jsou povazovani podnikatelé,
ktefi patii k zakladatelim spole¢nosti v Ceské republice a za dobrovolné distributory
povazuji ostatni podnikatele, ktefi ptisobi v této spolecnosti. Jelikoz Ibuumerang funguje na
bazi multilevel marketingu, mzdové naklady pro distributory zde nelze vycislit, jejich prace

je dobrovolna a konana za G¢elem dlouhodobého zisku v podobé ziskani novych zadkazniki.
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Akeni plén &. 1 Workshop:

Casové naklady prace tohoto planu jsou odhadovany na 14,5 hodiny a zahrnuji aktivity pied
konéanim akce, samotny workshop a aktivity nasledujici po akci. Do mzdovych nakladi zde
1ze vycislit praci grafika, ktery se bude podilet na tvorb¢ letacku ptilozeného ve zvacim e-
mailu. Zde se cena dle internetovych zdroji pohybuje cca 880,- za navrzeny letak. Do
ostatnich nakladi je tfeba zapocitat prondjem prostord, ktery vychazi pifi ptldennim
prondjmu na 5 950 K¢. Sluzbou za ptiplatek je také coffee break, ktery bude jeden béhem
workshopu. Cena pii odhadovaném plném poctu 40 lidi je 6 960 K¢.

Akeni plan €. 2 Webové stranky v ¢eském jazyce:

Casové naklady préace jsou odhadovany na 240 hodin prace. Do mzdovych nakladi je tfeba
pfipocitat pravidelnou spravu webu (statistiky, servis, Upravy atd.), kterd se pohybuje cca
499 K¢/mésic a samotna tvorba webovych stranek se dle internetovych zdroji pohybuje cca

12 999 K.

Akeni plan €. 3 Socidlni sité Zence:

Pti dodrzeni publika¢niho plédnu v ptiloze P VII jsou ¢asové naklady prace odhadovany na
9,6 hodin za mésic. JelikoZ se o socialni sit€ budou starat lidé z fad distributorti, mzdové, ani

jiné naklady zde nefiguruji.

Nasledujici tabulka ¢. 19 vyobrazuje odhad nékladd spojenych s realizaci jednotlivych

ak¢nich plant.

Tabulka 19 Odhad nékladl spojenych s realizaci (vlastni zpracovani)

Casova
Akeni plany narocnost Mzdové naklady | Ostatni ndklady
akénich plani

Ak¢eni pléan €. 1:

- 14,5 hod 880 K¢ 12 910 K¢

Akeni plan €. 2:
Webové stranky 240 hod 499 K¢ 12 999 K¢-
v Ceském jazyce

Akeni plan €. 3:
Socialni sité 9,6 hod - -
Zence

Celkem 264,1 hod 1379 K¢ 25909 K¢
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11.6 Rizikova analyza

V ramci projektu je nutné také pocitat s riziky, kterd ho mohou ohrozit v jakékoli fazi. Je

tteba si tyto rizika identifikovat a urcit pravdépodobnost jejich vzniku.

V tabulce ¢. 20 jsou zndzornéna mozna rizika spojena s projektem vcetné posouzeni

z hlediska pravdépodobnosti vzniku a stupné vlivu na projekt.

Tabulka 20 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdepodgbpost vyskytu Sl
rizika
Riziko Hodnota
nizka | stfedni | vysoka | nizky | stfedni | vysoky rizika
0,3 0,6 0,9 0,3 0,6 0,9
Casova vytizenost
distributort na X X 0,81
vy$§i Grovni
Neochota zapojeni
se od ostatnich X X 0,18
distributoru
Nenalezeni
novych X X 0,54
kompatibilnich lidi
Nes:plnenl cila X X 0,36
projektu
Neaktivita na
socialnich sitich X X 0,18

Rizika jsou rozdé¢lena do tfi skupin na nizké, sttedni a vysoké riziko podle $kal hodnoty

rizika, jeZ jsou stanoveny nasledovné:
e Nizké riziko: 0 — 0,35,
e Stiedni riziko: 0,36 — 0,70,
e Vysoké riziko: 0,71 a vice

U nizkych rizik je ptedpoklad, ze v priibéhu projektu nenastanou a pokud ano, tak jejich vliv
bude minimalni. Stfednimu a vysokému riziku je tfeba pfedchazet, protoze existuje vetsi

Sance jejich naplnéni, které by mélo negativni vliv na projekt.
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Nizka rizika
e Neochota zapojeni se od ostatnich distributort,

Pravdépodobnost vzniku téchto rizik je velmi nizkd, nebot’ jiz v minulosti probihaly eventy
poradané touto spolecnosti a aktivita distributorti, jejich zapojeni a pomoc skrz organiza¢ni
stranku nikdy neselhala. I v pfipadé, ze by néktery z distributorii svou ucast a pomoc odmitl,

je zde tada dalsi nahradnikd.
e Neaktivita na socialnich sitich.

Jiz v soucasné dobé¢ se o socidlni sité staraji dobrovolnici z fad distributord. Pro vétsi aktivitu
a dodrzovani urcité frekvence sdileni, lze naptiklad vytvofit publikac¢ni plan, ktery by

zobrazoval konkrétni obsah a nacasovani danych aktivit.
Stiedni rizika
e Nenalezeni novych, kompatibilnich lidi

Tomuto riziku lze pfedejit tim, Ze spolecnost nenechd tuto ¢innost na posledni chvili, ale

zacne aktivné hledat vhodné kandidaty hned od pocatku.
e Nesplnéni cili projektu

V ptipad¢ spravného definovani cili a odpovédnych osob lze tomuto riziku piedejit.
Napomoci by tomu mélo také pravidelné vyhodnocovani GspéSnosti akénich planti, aby
v piipad€ odklonéni od stanoveného cile bylo mozné reagovat rychle a provést potiebné

zmeny.

Vysoka rizika

e Casova vytiZzenost distributorli na vyssi urovni

V tomto piipadé se jedna naptiklad o pfednasejici na organizovaném workshopu, jez jsou
hlavni aktéfi a bez jejich pritomnosti by se dané ak¢ni plany nemohly uskutecnit. Jejich
casova vytizenost by ovlivnila cely projekt. Pro eliminaci tohoto rizika je nutné pfedem
stanovit termin akce a obeznamit s nim vSechny G€astnéné. Dalsi prevenci je pfedem rozdélit
jednotlivé ukoly, povéfit konkrétni osoby a do samotné realizace projektu zapojit co nejvice

dobrovolnikil, aby byli tito distributofi co nejmén¢ zatézovani.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu, ktery povede ke zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace tykajici se znacky Zence a jejich produkti.

V teoretické ¢asti byly pomoci literarni reSerse zpracovany poznatky z oblasti marketingové
komunikace, marketingového vyzkumu, vyrobku a jeho znacky, ndkupniho chovani a také
situacnich analyz. Teoretické poznatky dale slouzily jako podklad pro vypracovani praktické
Casti prace.

V analytické casti byla v ivodu pfedstavena znacka Zence spolu se spole¢nosti Ibuumerang,
ktera tuto znacku zastit'uje a také zde byly blize predstaveny produkty nabizené spole¢nosti.
Dale byl vramci analytické ¢asti zpracovan kvantitativni vyzkum, ktery byl provadén
formou dvou dotaznikovych Setfeni. Prvni Setfeni bylo zaméfeno pro distributory ze
spole¢nosti Ibuumerang a druhé se naopak zamétovalo na soucasné a potencidlni zdkazniky
znaCky Zence. Cilem téchto Setfeni bylo zjistit, jakym zplisobem pracuji distributofi
s marketingovou komunikaci této znacky, jak jsou produkty Zence mezi lidmi znamé a jaky
typ podpory prodeje zékaznici nejvice preferuji. Prvniho dotaznikového Setieni se zii€astnilo
114 respondentti a druhého, ktery byl mifeny na zdkazniky se zicastnilo respondenti 120.
Na zavér analytické ¢asti byly zpracovany analyzy SWOT, kde byly shrnuty silné a slabé
stranky znacky Zence a také ptilezitosti a hrozby, které ji plynou z externiho prostiedi. Déle
byla zpracovana analyza PEST a metoda 4C. Veskeré zjisténé poznatky slouzily jako

vychodisko pro vypracovani nasledné projektové Casti.

V projektové cCasti byl vytvofen projekt vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace
znacky Zence. V tivodu byly vyty€eny jeho cilové skupiny a také cile, kdy hlavnim cilem
projektu bylo zlepsit soucasnou uroven marketingové komunikace znacky Zence a také
zvyseni povédomi o ni samotné a jejich produktech. Vysledny projekt zahrnuje tfi akéni

plany pro leto$ni rok 2022. Ak¢ni plany znacky Zence jsou nésledujici:
e Akeni plan €. 1 — Workshop
e Akcni plan €. 2 — Webové stranky v ¢eském jazyce

e Akeni plan €. 3 — Socidlni sité Zence
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Vsechny navrhnuté akéni plany obsahuji informace o jejich ¢asové néaro€nosti piipravy i
realizace, vCetn¢ jejich pfinost a moznosti méfeni jejich ucinnosti. V projektové ¢asti je
obsaZena také Casova analyza piipravy realizace ak¢nich plant, ndkladova analyza a analyza
moznych rizik.

Pevné véfim, ze zjisténé poznatky a konkrétni akéni plany povedou ke zlepSeni
marketingové komunikace vybrané znacky Zence a souasné¢ mohou napomoct ke zvyseni

povédomi o této znacce a jejich produktech.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI Z POHLEDU
DISTRIBUTORA SPOLECNOSTI IBUUMERANG

Podpora prodeje vyrobkl znacky Zence

Mili distributori,

v ramci své diplomoveé prace zaméfené na znacku Zence, bych vas chtéla poprosito 5
minut vaseho €asu na vypinéni kratkého dotazniku. Diplomova prace je zaméfena na
podporu prodeje vyrobkd znacky Zence.

Fredem dékuji za vyplnéni.
Bc. Adéla Neubauerova

*Fovinne pole

1. Jake vidite vwhody ve vyuzivani Skintechu? *

2. Jaké vidite vyhody ve vyuZivani Moods? *

3. Prijde Vam ucinnéjsi osobni nebo online prodej? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Osobni prodej

Online prodej



4. Jakym zplsobem produkty nejcastéji propagujete? *
Faskrinéte véechny platné moZnosti.
| | Osobni schizka
[ ] Socidlni sité
I: Rozdavani letackld
| | Telefonicka komunikace

F Mewsletteram

Jiné: |—|

5. Jak si nejcastéji osobni schizky sjednavate? *

Oznaéte jen jednu elipsu.
() Zakaznici jezdi za mnou
() Jezdim za zékazniky

f_, MNesjednavam si osobni schizky

6. Kolik mate v proméru osobnich schizek za mésic? *

Oznacte jen jednu elipsu.
o5
__)&10

111-20

)21 avice



7. Z kolika osobnich schizek za mésic je vystupem prode] produktu? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Z 2adné

() Méné jak tietina
) Tretina

() Polovina

L.
() Vice jak polovi
() Vice jak polovina
S 5 -

[ ) ZevEech

8. Jake socialni sité k propagaci vyuzivate? *
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

|: Facebook
[ | Instagram
[ ] TikTok

[ | snapchat
[_' YouTube
|| Twitter
[ Zadné

Jiné: D

9. Jakym zplsobem produkt na siti propagujete? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.
|: Fiispévek na siti
| | Pomoci *story®
[ ] Tverba videi
[ ] Tvorba Reels
| | Newyuzivém socidlni sité

Jiné: | |



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Kalik prispévkd, tykajicich se produktl, prezentujete na svych socialnich sitich
za mésic? *

Oznacte jen jednu elipsu.
 Jos

e10

(1120

()21 avice

Z kolika pfispévki na socialnich sitich vam vyjde prodej? *
Oznaéte jen jednu elipsu.
) Z 2adného
) Méné jak tietina
f_; Tretina
() Polavina
() Vice jak polovina

() Zkazdéha

Ma jakém misté letacky nejcastéji rozdavate?

Jakym zpusobem shanite nové zakazniky? *

Jakym zpusobem si udrzujete stavajici zakazniky? *

Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
(" )Zena

N e
[ JMuz

Vase vékova skupina? *

Oznacte jen jednu elipsu.
 )1sz20
(2130
( )31-40
1 41-50

)51 a vice



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI PRO
DISTRIBUTORY SPOLECNOSTI IBUUMERANG

Otazka ¢. 1. Jake vidite vyhody ve vyuzivani SkinTechu?

Respondenti vidi nejvétsi vyhodu ve vyuzivani SkinTechu pfedevsim v tom, ze pomaha
mnoha lidem ve vécech, na které jiné produkty nestaci, multifunk¢nost produktu ¢i pocit
bezpeci. Za vyhodu povazuji také jeho skladnost a funk¢nosti jako ochranu rukou, pomoc

pfi oparech, hojivost nebo hydrataci.
Otazka ¢. 2. Jake vidite vyhody ve vyuzivani Moods?

Za pozitiva Moods respondenti povazuji jeho pfijemnou vini, ktera dodé energii, dokaze
uklidnit a pomtize pfi soustfedéni. Zaroven jsou pohodlné, u¢inné, jednoduché na pouzivani,

kvalitni a umoznuji lidem odstranit ze zivota chemické 1éky.

Otazka ¢. 5. Jak si nejcastéji osobni schiizky sjednavate?

2,60%

Zakaznici jezdi za mnou  [Jezdim za zédkazniky [0 Nesjednavam si osobni schlzky

Graf 11 Sjednéni osobnich schiizek (vlastni zpracovani)

Nasledujic cast se vénovala osobnim schiizkam a online prodeji, kdy bylo cilem zjistit vice
do hloubky napt. jak dané osobni schiizky probihaji, pfi¢emz 81 respondentt (tj. 71,1 %)
uvedlo, ze na schiizky jezdi za zdkazniky, pouze 30 respondentti (tj. 26,3 %) uvedlo, Ze
zakaznici jezdi za nimi a 2,6 % lidi si osobni schiizky nesjednava viibec. Z této otazky plyne
1 to, ze prevazna vétSina distributori svym zakazniklim dava piidanou hodnotu v jednani ve

formé ptizplisobeni se mista dané schiizky.



Otazka ¢. 8. Jaké socialni sité k propagaci vyuzivate?

2,60%
2,60%

5,30%

81,60%

OFacebook DOlinstagram O TikTok HEYouTube MZadné

Graf 12 Vyuziti socidlnich siti (vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 12 lze vycist, Ze nejveétsi zastoupeni socialnich siti maji mezi respondenty
Facebook a Instagram, coz jsou jedny znejpopularnéjsich platforem vubec. 5,3 %
respondentli také uvedlo, Ze socilni sité jako sviij marketingovy nastroj pro zédkazniky viibec
nevyuziva.

Otazka ¢. 9. Jakym zpiisobem produkt na siti propagujete?

5,30% 2,60%

39,50%

O Prispévek na siti O Pomoci "story" M Tvorba videi

dTvorba Reels O Nevyuzivam socialni sité O Zivé vysilani

Graf 13 Zptsob propagace na socialnich sitich (vlastni zpracovani)



Existuje mnoho zptisobtl, jak zviditelnit produkt na socidlnich sitich. Pfevazna vétSina (tj.
89,5 %) vsak k tomu vyuziva tzv. story, diky némuz muze ziskat obrovsky dosah a oslovit
tak pomérnou Cast uzivateli. Oblibenymi zplsoby jsou také ptispévky na sitich, tvorba videi

¢i tvorba Reels, jez se vyuziva na platformé Instagram.

Otazka ¢. 12 Na jakém miste letacky nejcastéji rozdavate?

Prevazna vétsina lidi, kterd pracuje s letacky, vyuziva moznosti jejich rozdavani prave pii
osobni schiizce s potencidlnim zdkaznikem. DalSimi misty, ktera respondenti uvedli jsou

také naptiklad fitness centra, Iékafské ordinace ¢i kadefnické salony.
Otazka ¢. 13. Jakym zpiisobem shanite noveé zakazniky?

Témer vétsina respondentli vyuziva ke kontaktovani novych zakaznikli online komunikaci,
konkrétné to je skrze socialni sité. Nejcastéji je vyuzivana platforma Facebook a Instagram.
Pomérna ¢ast distributort také propaguje produkty formou pfimého marketingu, at’ uz je to
pii osobni schlizce s potencidlnimi zdkazniky ¢i u pribuznych. Dal$im ¢astym zptsobem,

ktery respondenti uvadéli je kontaktovani potencidlnich zdkaznikt skrze doporuceni.
Otazka ¢. 14. Jakym zpusobem si udrzujete stavajici zakazniky?

Udrzovani si vztahil se zdkazniky a ziskat jejich loajalitu neni pro respondenty lhostejné,
proto distributoii své zdkazniky pravideln€ kontaktuji, zajimaji se o zpétnou vazbu, vytvari

si s nimi vztah a poskytuji klientsky servis. Velka ¢ast distributort se také pfipomina svym

zakaznikiim skrze zasilani novinek na trhu, naptiklad v podob¢ novych viini Moods apod.

Otazka ¢. 15. Vase pohlavi?

OZena OMui

Graf 14 Pohlavi respondentil (vlastni zpracovani)



Do dotaznikového Setfeni se zapojilo celkem 114 respondentt (distributort), pficemz vétsi

cast tvofily Zeny (66, tj. 58,4 %) a menSi ¢ast tvofili muzi (48, tj. 41,6 %).

Otazka ¢. 16. Vase vékova skupina?

5,30%

28,90%

65,80%

021-30 03140 ®E41-50

Graf 15 Vékova kategorie respondentt (vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 15 Ize vycist, ze mezi distributory patii lidé v Sirokém vékovém rozmezi. NejveEtsi
¢ast tvori vSak lidé ve véku od 21-30 let. Pomérnou cast tvoti také lidé ve véku 31-40 let a

nejmensi zastoupeni maji lidé od 41 let nahoru.



PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI Z POHLEDU
ZAKAZNIKA

Podpora prodeje vyrobkl znacky Zence

Dobry den,

jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné, Fakulty managementu a ekonomiky. V
ramcl swé diplomové prace bych vas chitéla poprosit o 5 minut Vaseho tasu na vyplnéni
kratkého dotazniku.

Dotaznik se tykd spolefnosti Zence a |ejich produkil Moods a Skintech.

Maoods - svBtavé prvni nositelnd bezdotykovd technologie. MiZete sl uréit ndladu pro svij
den diky esencidlnim krouZkim do nosu.

levandule (relax) - pro lepsi spanek, uklidnéni a uvolnéni od stresu,

citron (soustfedéni) - pro lepsi koncentraci, jasnou mysl a uvelnéni od bolesti,
eukalyptus (energie) - pro silu, energii pfi naroéném dni a dlevu od pfetizeni,

grep (kentrola) - pro potladeni chuti K jidlu a podpora hubnuti.

Skintech - antiseptickd mikroblalni péna na kil proti sporiim, bakteriim a virlim, kierd
wyitvodi silnou vestvu na ki, Chrani pokoZku na 4 hodiny pfed oleji, tuky, rezpoustadly,
barvami, zdsadami, kyselinami, benziny..

Pfedern dékuji za vwplnéni.
Be. Adéla Neubaueravd

*Pavinné pole

1. Znate spoleénost Zence a jeji produkty? *

Oznacte jen jednu elipsu.

P

JAne  Pleskodte na otdzku 2

"

I Ne Pfeskodle na oldzku 8

2. Kde jste na tuto znacku narazilia? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Doparugeni
() Na zakladé osloveni od distributora
) Na webowjch strankdch

I

") Na socidlnich sitich

F

12 newsletteru

) Jiné:



Vyzkouselia jste néktery z produktd znacky Zence? V pfipadé ze ano, o kiery
produkt se jednalo? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(__)Oba  Preskoéte na otizku 4

" )Moods  Preskodte na otizku 4

P

() Skintech  Preskoéte na otizku 4

I\_-:: ani jeden Preskocte na otazku &

4. Byl jste s timto produktem/produkty spokojen/a? *

Oznadcte jen jednu elipsu.

( JAno  Preskodte na otdzku 5

-

[ JNe  Preskocte na otazku 12

5. Jake vidite vyhody v produktech od znacky Zence? *

6. Prijake prileZitosti produkt/produkty vyuzivate? *



7. Jaky typ podpory prodeje preferujete? *

[ ] Kupény

[ ] % slevy

|_' Akéni balicky (1+1 zdarma)
| | Poskytovani vzorki

[ ] soutéze

Jingé: —l

Moods - swétové preni nositelnd bezdotykové technologie. MiZete si uréit ndladu pro
svij den diky esenciglnim krouzkim do nosw.

levandule (relax) - pro lepsi spanek, uklidnéni a uvolnéni od stresu

citron (soustiedéni) - pro lepéi koncentraci, jasnou mysl 8 uvolnénd od bolesti
eukalyptus (energie) - pro silu, energii pfi naro&ném dni a dlevu od pietizeni

grep (kontrola) - pro potlaceni chuti k jidlu a podpora hubnuti

Skintech - antisepticka mikrobidlni péna na kozZi proti spordm, bakteriim a virdm,
kterd vytvori silnou vrstvu na kizi. Chrani pokozku na 4 hediny pred oleji, tuky,
rozpoustédly, barvami, zésadami, kyselinami, benziny..

)

8. Méla byste zajem se o produktech dozvédét vice, pripadné si je vyzkouset?

Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano Preskocte na otdzku 9

"

I Me Preskocte na otazku 13

Moods - svétows preni nositelnd bezdotykows technologie. Mizete si uréit naladu
pro svij den diky esencidinim krouzkiom do nosw.

levandule (relax) - pro lepsi spdnek, uklidnéni a uvolnéni od stresu

citron (soustiedéni) - pro lepsi koncentraci, jasnou mysl a8 uvolnéni od bolesti
eukalyptus (energie) - pro silu, energii pfi ndroéném dni a dlevu od pietizeni

grep (kontrola) - pro potlaceni chuti k jidlu a podpora hubnuti

Skintech - antiseptickd mikrobidlni péna na kizi proti spordm, bakteriim a virdm,
kterd vytwofi silnou vrstvu na kiZi. Chréni pokoZku na 4 hodiny pred oleji, tuky,
rozpoustédly, barvami, zésadami, kyselinami, benziny..




9. Ktery z produktl Vas po precteni popisku zaujal? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Oba
) Moods

P

() skintech

10.  Pri jake innosti/éinnostech byste produkty vyuzivalla? *

11.  Jaky typ podpory prodeje preferujete?

__ Kupdny
'_ % slevy
'_ Akéni balicky (141 zdarma)
| | Poskytovani vzorkil
| Soutéze

Jiné:

12. 2 jakého dlvodu jste s produktem/produkty nebylla spokojen/a? *



13.  Vase pohlavi? *
Oznadcte jen jednu elipsu.

) Zena

-

| Muz

b A

14. Vase vékova kategorie? *
Oznaéte jen jednu elipsu.
11520
2130
3140
4150

151 avice

15.  Vase povolani? =



PRILOHA P IV: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI Z
POHLEDU ZAKAZNIKA

Otazka ¢. 2 Kde jste na tuto znacku narazil/a?

O Doporuceni [0 Na zakladé osloveni od distributora B Na socidlnich sitich

Graf 16 Ziskani povédomi o znacce Zence (vlastni zpracovani)

Pti otazce tykajici se ziskani povédomi o znacce Zence, se vSichni respondenti shodli
pouze na tfech moZznostech. Nejvice lidi se o znacce dozvédélo bud’ na zédkladé doporuceni
nebo na zéklad¢ osloveni ptimo od distributora. 12 respondentt (tj. 25 %) se potom o
Zence dozvédélo diky socidlnim sitim. Moznosti typu webovych stranek spolecnosti ¢i na
zaklad¢ newsletteru neuvedl ani jeden respondent. Z odpovédi na tuto otazku je vidét, Ze

skrz marketingovou komunikaci je pokryto jen velmi malé mnoZstvi moZnosti propagace

této znacky.

Otazka ¢. 4 Byl/a jste s timto produktem/produkty spokojen/a?

5,40%

94,60%

OAno ONe

Graf 17 Spokojenost s produkty (vlastni zpracovani)



Otazka €. 4 se zabyva spokojenosti zdkaznikl s produktem ¢i obéma produkty. 35
respondenttl (tj. 94,6 %) uvedlo, ze byly s produkty od znacky Zence spokojeni a naplnily
jejich ocekavani, 2 respondenti (tj. 5,4 %) potom uvedli, Ze s danymi produkty spokojeni

nebyli.
Otazka ¢. 5 Jaké vidite vyhody v produktech od znacky Zence?

Respondenti vidi jasné vyhody v téchto produktech naptiklad v tom, ze jsou funkéni,
ucinné, jedinecné, univerzalni, jedna se o revolu¢ni produkty a chréni jejich zdravi. Co se
ty¢e SkinTechu, zakaznici se shodli na tom, Ze tento produkt vyuzivaji zejména pro svou
ochranu, pro jeho hojivé ucinky, pti praci s chemikaliemi a jeho vyhodu vidi v jeho slozeni

a ekologického aspektu.

Moods maji pozitivni dopad na ndladu zdkazniki, na klidny spanek, doddni energie, na

bolesti hlavy nebo pfi nadmérném stresu.
Otazka ¢. 6 Pri jake prilezitosti produkt/produkty vyuzivate?

Otazka €. 6 byla zaméfena na konkrétni vyuziti produktt zékazniky. Odpovédi jsou

vyobrazené v grafu €. 18.

Spanek 4
Nemocnice 1
MHD 1
Uklid 1
Uleva od bolesti 2
Vareni 1
Cestovani 4
Koncentrace 7
Prace 6
Uvolnéni od stresu 6
Sport 2
Energie 4
Kozni problémy 4

Ochrana 12

Graf 18 Vyuziti produkti zakazniky (vlastni zpracovani)



Prevazna vétsina respondentt (tj. vice jak 50 %) vyuziva produkty dennodenné ke svym
¢innostem. SkinTech mé u respondentl nejvétsi vyuzitelnost pro kazdodenni ochranu
pokozky, pti koznich problémech, pfi cestovani, pti praci se zvitaty ¢i v MHD.

Moods mé nejcastéjsi vyuziti u respondentii pro zvednuti energie, v praci, pii uceni, pro

ulevu od nemocit, pro lepsi spanek ¢i vyssi koncentraci.

Otazka ¢. 8 Mel/a byste zdjem se o produktech dozvédet vice, pripadné si je vyzkouset?

OAno ONe

Graf 19 Zajem o produkty (vlastni zpracovani)

Pro respondenty, kteti hned na zacatku uvedli, ze nemaji povédomi o této znacce, byla
vytvorena sekce s dal§imi moZznostmi, kde prvni otdzkou bylo, za by méli zajem se o
produktech dozvédét vice, ptipadné o jejich vyzkousSeni. Z 85 respondentd 53 uvedlo (4.
62,4 %), ze dale nemaji zajem o vice informaci ohledn¢ produktt. 32 respondentt (tj. 37,6
%) naopak projevilo zajem o ziskani vice informaci o téchto produktech ¢i o jejich

vyzkouseni.



Otazka ¢. 9 Ktery z produktit Vas po precteni popisku zaujal?

O Oba O Moods mSkinTech

Graf 20 Zajem o konkrétni produkt (vlastni zpracovani)

Z 32 respondentil, ktefi projevili zdjem o tuto znacku, by oba produkty rddo vyzkouselo
36,4 % lidi (tj. 12 respondentil), o SkinTech projevilo zajem 12,1 % lidi (tj. 4 respondenti)
a nejvetsi zajem byl projeven o Moods a to konkrétné 51,5 % lidi (tj. 17 respondentit).

Moods predstavuji pro zdkazniky atraktivnéjsi produkt
Otazka ¢. 10 Pri jaké cinnosti/Cinnostech byste produkty vyuzival/a?

Po piecteni popisu a sezndmeni se s produkty, by je respondenti vyuzivali k nasledujicim

¢innostem:

Uvolnéni od bolesti 1
Energie 2
Cestovani 1
Sport 5
Potlaceni chuti k jidlu 3
Koncentrace 5
Stres 3
Péce o plet 1
Spanek 6
Ochrana 10
Relax 6

Prace 7

Graf 21 Vyuziti produkti Zence (vlastni zpracovani)



Produkty by u respondentii mély nejvétsi vyuziti v rdmci ochrany, pii praci, pro kvalitnéjsi

spanek, relax, pro lepsi koncentraci ¢i pti sportu.
Otazka ¢. 12 Z jakého duvodu jste s produktem/produkty nebyl/a spokojen/a?

Jeden z respondentli odpoveédél na tuto otazku. Divodem nespokojenosti s Moods bylo
nepociténi jeho ucinku na bolest bficha a SkinTech respondent povazuje za pouhou

dezinfekeci.

Otazka ¢. 13 Vase pohlavi?

OZena OMui

Graf 22 Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)

Tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkove 120 respondentdl, kde pfevaznou Cast

tvotily Zeny, konkrétné 73 zen (tj. 61,4 %). Muzl se zucastnilo 47 (tj. 38,6 %).

Otazka ¢. 14 Vase vekova kategorie?

2,50%

15,80%

m15-20 ©£21-30 O31-40 @41-50 M51avice

Graf 23 V¢kova kategorie respondentt (vlastni zpracovani)



I v tomto dotazniku pfevazovala vékova kategorie respondentli v rozmezi 21-30 let,
konkrétné¢ tedy 69 respondentti (tj. 57,5 %). Druhou nejvétsi kategorii stavajicich a
potencialnich zakaznik, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni, je skupina ve véku 41-

50 let. Nejmensi ¢ast pak tvoftili lidé ve veéku 15-20 let.



PRILOHA P V: PROPAGACNI LETAK WORKSHOPU

It makes
7. S ENCE!

2

PredndSejict; e

Pavel Novy

Diamant ambassador ve spole¢nosti Ibuumerang

ANTISEpT)c . P .
e Martina Kralova

ROTECTS The Farmaceutka ve spole¢nosti XY
N FOR 4 Houygs

23.zari 2022

15:00 - 18:00

Revoluenitechnologie na trhu, kterd prispeje k Vasemu pocitu bezpect!

Srdecne Vas zveme na workshop tykajicr se novinky na ceském trhu od

znacky Zence. Pojdte s ndmi stravit odpoledne 23. zdif 2022 od 15 hodin v

ZiZkO\' 319 konferencnim sdle na Zizkove v Praze 3. Garantujeme pocit bezpeci diky
Praha 3 technologii SkinTech a zdroven Vds skvéle naladime diky prenosné
¢ VE

------------------------------

technologii v podobé krouzkti do nosu.

Obrazek 16 Propagacni letak pro workshop (vlastni zpracovani)



PRILOHA P VI: ZVACI E-MAIL NA WORKSHOP

It makes Z(s)ENCE!

Vazena pani/Vazeny pane,

jako piedstavitel spolegnosti Ibuumerang pro Ceskou republiku, si Vas dovoluji
pozvat na workshop tykajici se spole€nosti Zence s nazvem It makes
Z(s)ENCE!".

Znacka zence, kterou ma vyhradni pravo produkovat spolec¢nost Ibuumerang,
se na trhu pohybuje od roku 2019 a v soucasne dobé& nabizi dva produkty
SkinTech a Moods.

Prosim, pfijméte nase pozvani na tento workshop diky kterému si mizZete
zpfijemnit sve dny v roli lekare.

Budu se na Vas tésit i s celym realizacnim tymem spole€nosti Ibuumerang.

Pavel Novy
diamand ambassador spole€nosti Ibuumerang

§

skint

L

SkinTech Moods

Obrazek 17 Ukéazka zvaciho e-mailu na workshop (vlastni zpracovani)



PRILOHA P VII: PUBLIKACNI PLAN SOCIALNICH SIiTi ZENCE

PRO MESIC RIJEN 2022

Tabulka 21 Publika¢ni plan sociélnich siti Zence pro mésic fijen 2022 (vlastni zpracovani)

Den Cas Prispévek Socialni sit’ Obsah
1 SO
2 NE
3 Po 19:00 Foto + text G Lifestyle fotka SkinIechu zvyraznujici jeho
vyuzitelnost
4 Ut
Video recenze od zakaznika + text s komentafem,
> St 15:00 Foto + text FB na co byl produkt pouzit (SkinTech)
6 Ct
7 P4 13:00 Q&A G Ptibéh na IG s moZnoosti }‘)o‘l.dédat o:[.eiz’ky tykajici
se produktu a jejich vyuziti
8 SO
9NE
Recenze od zakaznika + text s komentafem, na co
10 Po 15:00 Foto + text FB byl produkt pouzit (Moods)
11 Ut
Ptesdileni
128t | 15:00 pfispévku FB, IG Piispévek konkurenénich vyhod
z oficialnich
stranek Zence
13 Ct
14 P4 19:00 Foto + text G Lifestyle fotka M(v)(.)ds zvyrazijici jeho
vyuZzitelnost
15 SO
16 NE
Reels natocené jednim z distributort tykajici se
17Po 17:00 Reels 1G Moods (eukalypjtus) a jeho sily v doda’lzi eJnergie
18 Ut
Foto recenze od zakaznika + text s komentaiem,
19 St 15:00 Foto +text FB na co byl produkt pouzit (SkinTech)
20 Ct
21Pa 13:00 FB — text FB. IG Vyhlaseni soutéze na VV’ik’er{d 0 nejoroiginélnéjéi
IG — story foto pii vyuzivani produktt
22 SO
23 NE
24 Po 19:00 Foto + text FB, IG Propagace bliziciho se Zivého vysilani
25 Ut
26 St 17:00 Foto + text 1G Lifestyle fotografie produktt
27 Ct
28 Pa 15:00 Foto + text FB, IG Vyhlaseni vikendové soutéze
29 SO
30 NE
Halloweensky special — ziveé vysilani ve formé
31 Po 18:00 Zivé vysilani FB, IG interview s dvémi zakazniky, ktefi se nejvice

zapojuji do diskuzi




