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ABSTRAKT

GASPARKOVA, Patricia: Stratégia marketingovej komunikdcie v konkrétnej
firme — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. —

Veduci zavere¢nej prace: Ing. Marina Korc¢okova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 84 s.

Cielom diplomovej prace je navrhnit’ stratégiu marketingovej komunikicie pre
firmu Manufaktura, prostrednictvom ktorej sa ma zvysit’ povedomie o znacke. Nasu pracu
sme aplikovali na firmu Manufaktura, ktord sa zaoberd vyrobou a predajom kozmetiky
a tradiénych ceskych vyrobkov. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 23 tabuliek,
20 grafov, 5 obrazkov, 3 schémy a 1 prilohu. V prvej kapitole sme sa venovali teoretickym
poznatkom. Druhad kapitola obsahuje hlavny ciel asekundarne ciele. Tretia Cast
charakterizuje metodiku prace, pouZzité metédy skimania a spoloCnost, na ktori je
aplikovana naga praca. Stvrta kapitola obsahuje dotaznik rozposlany respondentom a jeho
vyhodnotenie. Piata kapitola zahffia navrhy na zlepSenie, naSe odporticania pre firmu a

konkrétny névrh stratégie marketingovej komunikacie.

Klacové slova: marketing, marketingova komunikacia, stratégia



ABSTRACT

GASPARKOVA, Patricia: Marketing communication strategy in a specific
company — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Marketing. — Supervisor of Final Thesis: Ing. Marina Kor¢okova, PhD. — Bratislava: OF
EU, 2019, 84 s.

The aim of this graduation thesis is to design the marketing communication
strategy for the company Manufaktura and thus increase brand awareness. We have
applied our thesis to Manufaktura - a company that manufactures and sells cosmetics
and also traditional Czech products. The thesis consists of 5 chapters. It contains 23
tables, 20 charts, 5 pictures, 3 schemes and 1 attachment. In the first chapter we focused on
the theoretical knowledge. The second chapter contains the main objective and secondary
objectives. The third part describes the methodology of work, methods of research and also
the company to which our work is applied. The fourth chapter contains a questionnaire sent
to respondents and its evaluation. The fifth chapter includes suggestions for improvement,
our recommendations for the company and a specific scheme of marketing communication

strategy.

Keywords: marketing, marketing communication, strategy
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UvVOoD

V stcasnosti, kedy je na trhu vel’ké mnoZstvo firiem a konkurencia je stile silnejsia,
firmy zvySuju svoju pozornost’ venovaniu sa marketingu. Okrem produktu, ktory vyrabaju,
ceny, za ktoré ho predavaji a miesta, kam produkty z vyroby putuji, je vel'mi dolezity
prvok — marketingova komunikdcia. Je to najviditelnejSia Cast’ marketingového mixu.
Prostrednictvom marketingovej komunikdcie mdzu firmy pribliZovat' svoje produkty

spotrebitelom.

Neustily vyvoj vpred zvySuje kvalitu vyrobkov i konkuren¢né prostredie. Mnohé
firmy bojuju o svoje miesto na trhu a zbrafou sa stava najmi marketingova komunikacia
so svojimi zloZkami. Tymi su: reklama, public relations, priamy predaj, osobny predaj a

podpora predaja.

Ako sme uZ vySSie uviedli, marketingovd komunikacia je doleZitd pre mnoZstvo
firiem v roznych odvetviach. My sa v nasej praci budeme zaoberat’ jej vyuzitim v ramci
kozmetického priemyslu. Ked’Ze sa popularita kozmetiky zvySuje rychlym tempom, firmy
musia spotrebitel'ov neustéle presviedcat’ o svojich vyhodach. Najmi Zeny, no stale viac i
muzi vyuZivaji ahladaji pre seba tie najlepSie kozmetické vyrobky. Spolo¢nost
Manufaktura, na ktord je aplikovana nasa praca pontka mnozstvo kozmetickych vyrobkov

pre obidve pohlavia.

NaSu priacu sme rozdelili na dve hlavné Casti: teoreticku a prakticku. Tieto Casti su
rozdelené v piatich kapitolach. Prva kapitola predstavuje teoretickd cast. V nej ozrejmime

podstatu marketingovej komunikacie, jej trendy, jednotlivé Casti a moderné techniky.

Druhd kapitola obsahuje hlavny ciel nasej priace a sekundarne ciele, ktoré sa

budeme snaZit’ v prici dosiahnut’.

Tretia kapitola zacina praktickou Castou prace —je v nej rozpracovana metodika
prace a metédy skimania, ktoré sme pri pisani diplomovej prace vyuzili. Dal§ou astou
tejto kapitoly je charakteristika spolo¢nosti Manufaktura. V tejto Casti charakterizujeme jej

produktové portfolio, zakladné ekonomické ukazovatele spoloCnosti Manufaktura a jej
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marketingovd komunikciu. DalSia podkapitola je venovand téme venujicej sa

nebezpecnej kozmetike. Na zédver tretej kapitoly sme sa venovali analyze prieskumu.

Kapitola Stvrta, nazyvana vysledky prace obsahuje analyzu dotaznika, ktory sme
realizovali. VyuZivame tu rdzne grafy atabulky, ktoré prehladne zobrazuji ziskané

informécie z dotaznika.

Piata kapitola nasSej prace, sa nazyva diskusia aje venovand odporiCaniam na
zlepSenie marketingovej komunikacie pre spolo¢nost Manufaktura. V tejto Casti sme
zostavili stratégiu marketingovej komunikacie na lepSiu propagaciu spolo¢nosti. Navrhli
sme konkrétne podujatie, ktoré by spolo¢nost’ mohla zorganizovat’ v ramci svojho public
relations. Na zaver sme dodali eSte d’alSie odporucania, ktoré by firme mohli pomoct

roz§irit’ svoje pdsobenie na trhu.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Zo zakladnej filozofie marketingu — poznat’ trh, potreby trhu a ponikat’ najlepsiu
moznost’ uspokojenia potrieb vychiadza marketingova komunikécia. DoleZitost’ vyuzivat
marketingovi komunikaciu sa zvacSuje s rozSirovanim ponuky firiem a snahou dosiahnut’

na trhu priaznivi konkurencnu poziciu a stabilitu.

Vyvoj komunikéicie ako celistvej stustavy marketingovych aktivit sa vztahuje na
jednotlivé etapy vyvoja trhu a marketingu. Jednoducho mézeme marketing oznacit’ ako

pracu s trhom, kde prichddza k vymene s ciel'om uspokojit’ 'udské potreby.

Literatira v predchadzajicom vyvoji definuje pit zakladnych pristupov
uplatiiovania marketingovych aktivit:

1. koncepcia zdokonalovania vyroby — doraz je kladeny na zvySovanie efektivity
vyroby a systémov distribicie, lebo spotrebitelia chci také vyrobky, ktoré su cenovo
pristupné a je mozné ich kupit’ vSade,

2. koncepcia vyrobkov — dolezitymi marketingovymi cCinnostami su kvalita
vyrobkov, vic¢Sia spolahlivost,, funk¢énd uZitocnost’ a lepSie vlastnosti vyrobkov,

3. koncepcia predaja — vychadza z oCakdvania, Ze vicSie mnozstva vyrobkov budu
spotrebitelia nakupovat’ len ak sa pouZije agresivna forma predaja doplnend prvkami
stimulacie,

4. koncepcia marketingu — splnenie cielov firmy je podmienené identifikdciou
potrieb a priani cielového trhu a poskytnutie lepSieho uspokojenia zakaznikov neZ
konkurencia,

5. koncepcia spoloCensky zodpovedného marketingu — firma zohl'adiiuje nielen

zaujmy svoje a cielového trhu, ale aj zaujmy celej spolocnosti v dlhodobom hladisku.

Pochopenie pojmu marketingova komunikicia a vymedzenie jeho obsahu je
dolezitym predpokladom k tvorbe efektivnej komunikacnej stratégie urcitého podniku.
Jednoznac¢nd a presnd definicia tohto pojmu neexistuje, pretoZe sa na nu da pozerat
zroznych smerov aoblasti. M6Zeme ju vSak chapat ako efektivhu komunikaciu so

zakaznikmi. Vychodiskom marketingovej komunikacie je celkova marketingova stratégia
12



podniku a samozrejme najviditelnejSou ¢astou marketingu. Pelsmacker (2003) je tieZ
zastancom tejto mySlienky apiSe: ,marketingovd komunikdcia je jednym
z najviditelnejsich a najdiskutovanejsich ndstrojov marketingového mixu s rasticim

dopadom na spolocnost’ a podnikanie, ale siicasne i ndstrojom fascinujticim*.

Podstata marketingovej komunikécie spociva v ovplyviovani, ktoré sa realizuje
pomocou komunikacného systému. Komunikovat’ vo filozofii marketingu predstavuje na
jednej strane informovat, oboznamovat s produktmi a sluzbami, interpretovat ich
vlastnosti, zdoraznit’ ich dZzitky, hodnotu, kvalitu, pouZitie, na druhej strane dokazat
pocuvat, prijimat’ areagovat’ na néroky spotrebitelov. ZjednoduSene charakterizujeme
marketingovi komunikaciu ako: ,,Systém komunikacnych metéd a prostriedkov, pomocou

ktorych ovplyviiujeme ndkupné sprdavanie zdkaznikov v zdujme realizdcie tovaru na trhu‘

(Labska, 2014, s. 12).

Nastroje, ktoré marketingovd komunikicia zahffia, pomahaji podniku
komunikovat’ s cielovymi spotrebiteI'mi s cielom zvysit zdujem o vyrobky a zlepsit’ imidz
spolocnosti. Pre firmy je preto dolezité komunikovat’ nielen so sicasnymi spotrebitel'mi,
ale udrZiavat’ pozitivny imidZ pred tymi, ktori nakupili v minulosti a pozitivne posobit’ na
spotrebitel'ov, ktori mo6zu nakupit’ v budicnosti. Podniky sa snaZia, aby spotrebitelia
vedeli rozliSit' ich produkt od konkurenénych produktov. Usiluji sa oto, aby si

spotrebitelia produkty ¢o najviac zapamitali a osvojili.

1.1 Nastroje marketingovej komunikacie

Podstatu marketingovej komunikacie tvori pit’ nistrojov komunikécie:

1. reklama,

2. podpora predaja,
3. public relations,
4. osobny predaj,
5. priamy marketing.
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VyuZzivanie vySSie uvedenych néstrojov sa zameriava na ovplyvilovanie spravania
kupujicich  z psychologického hladiska. Ovplyviiovanie spotrebitelov  prebieha
v jednotlivych fazach rozhodovania o kipe a spitné reakcie st podnetom na prehodnotenie

komunika¢ného systému.

Schéma 1: Marketingovy komunikacny systém

| l
Reklama Reklama v l
. Sprostred- ;
Podnik — Podpora - : —-»> Podpora predaja _, Spotrebitel - Verejnost’
predaja kovatel Public relations
Public relations Osobny predaj

ik 1 y

Zdroj: LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekoném, 2014. s. 13. ISBN
978-80-225-3852-7.

Uspesnost’ komunikécie ovplyviiuji aj d’alsie faktory ako je dizajn produktov, cena,
vzhlad, obal, farba, atmosféra a miesto predaja. VSetky tieto zlozky komunikuju,

sprostredkovavaju informécie kupujicemu.

Za synonymum marketingovej komunikéacie je Casto povazovand reklama, pretozZe
je najviditeI'nejSou ¢astou komunika¢ného mixu. Reklama je ale forma neosobnej masovej
komunikécie. Ddlezité je preto rozliSovat’ dve zdkladné formy marketingovej komunikacie.
Deli sa na komunikéciu osobnd a masovi, teda neosobnd. Do osobnej formy komunikéicie
sa zarad'uje osobny predaj, priamy marketing, interaktivny marketing, ustne Sirenie.

Masové komunikécia vyuZiva hromadné média: televiziu alebo noviny.
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Tabul’ka 1: Porovnanie osobnej a masovej komunikacie

Osobna komunikacia Masova komunikacia
Oslovenie Sirokej verejnosti
- rychlost’ Nizka Vysoka
- naklady na jedného prijemcu Vysoké Nizke
Vplyv na jednotlivcov
- hodnota dosiahnutej pozornosti Vysoka Nizka
- selektivne prijatie Relativne nizke Vysoké
- ucelenost’ Vysoki Mierne niZsia
Spditnd viizba
- pritomnost’ Dvojstranna Jednostranna
- rychlost’ spitnej vizby Vysoki Vysoka
- meranie efektivnosti Presné Tazké

Zdroj: MARKOVICOVA, Monika. Komunikacni strategie vybraného podniku: diplomovd prdce. Ing.

Ladislava Kuchynkové, Ph.D. Brno: Masarykova univerzita, 2015, s. 17

Pre spoloc¢nosti je dolezité, aby rozdelovali svoje financné prostriedky na

marketingovi komunikicie medzi hlavné komunikacné nastroje. SpoloCnosti sa snazia

o kombinéciu tychto nastrojov a dosiahnutie lepSich vysledkov. Na trhoch sa stratégie

spolocnosti vyrazne liSia, apreto je doleZité zohladnovat jedinecnost kazdého

komunika¢ného nastroj a prispdsobovat’ ho podmienkam trhu.

Vyuzivajui sa dve zédkladné koncepcie komunika¢ného mixu:

stratégia ,,push® (tlaku) - stratégia, ktora vyzaduje vyuzitie predajcov
a propagiciu smerom k obchodnikom, s cielom pretlait’ produkt distribuénymi
kanilmi. Zakladnymi prvkami s priamy marketing a osobny predaj,

stratégia ,,pull“ (fahu) — orientuje sa na zakaznikov. V pripade tspeSnosti tejto
stratégie zdkaznici sami vyhladdvaji produkty od ucastnikov distribucnej cesty,
ktori ich dopytuji u vyrobcov. NajdodlezitejSie prvky tejto stratégie si reklama

a podpora predaja.
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1. 1. 1 Reklama

Najstar$i a najviac roz$ireny néastroj marketingovej komunikécie je prave reklama.
Predstavuje najviditelnej$i aaj najdiskutovanej$i sposob masovej komunikacie. Jej
najvacsou vyhodou je schopnost’ oslovit’ Siroky okruh verejnosti. Nevyhodou reklamy je
vysoka nakladovost’ a niZS§ia presvedCivost ako pri inych prvkoch marketingovej

komunikécie. Taktiez firmy pri reklame nedostani okamzZite spatnu védzbu.

Existuje mnoZzstvo definicii reklamy od rdznych autorov. Karlicek uvadza, Ze:
wreklama je komunikacnd disciplina, prostrednictvom ktorej moZno efektivne odovzddvat

marketingovi sprdvu, oznam masovym cielovym segmentom** (2011, s. 49).

Reklamu moZeme charakterizovat’ ako plateni formu neosobnej komunikécie,
ktora sa uskutoc¢iiuje prostrednictvom socidlnych sieti a internetu, tlacovych médii (novin,
Casopisov, katalégov), rozhlasu a televizie, bilboardov, plagatov, vykladov, firemnych

Stitov a inych komunikacnych kanalov (Sklencar — Slavikova, 2012).

Svétlik (2012) charakterizuje reklamu ako premysleny anendsilny proces
ovplyvilovania, ktory sa zameriava na motivovanie spolo¢nosti k realizovaniu reklamnych
zamerov, ktoré podnik ma. Zvycajne ide o plateni formu nepersonalneho a nepriameho

prejavu a podpory myslienok, tovaru a sluZieb.

Smith (2000) tvrdi, Ze: ,reklama ma jedine¢nd schopnost zjednodusit’ a zhustit’

zloZitd informéciu o ponikanom vyrobku®.

Nézory autorov na definiciu reklamy sa odliSujd, avSak to, v ¢om sa zhoduju je, Ze
ide o odovzdavanie spravy, informovanie, oznamovanie, presviedCanie a ovplyviiovanie

spotrebitel'ov.

Ciele reklamy
Na zéaklade definicii mozeme tvrdit’, Ze reklama musi mat vZdy ciel’ — na Co, na
koho a preco sa ma zamerat. Okrem ciel'a je velmi dblezité aj ovplyviiovanie, pretoze

samotnd informécia nesta¢i. Reklama je aZ vtedy uc¢inna, ked’ dokdze ovplyviiovat. Model
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reklamnej politiky, ktory by sa mal brat do uvahy pri zostavovani vSetkych
komunikacnych foriem:

* kto (firma, zadavatel reklamy),

e Co hovori (informéacia, oznam),

* za akych podmienok (sihrn okolnosti prostredia),

e prostrednictvom ktorych kanilov (médi4, nosice reklamy),

* komu (prijimatelia reklamy),

* s akym udc¢inkom (dspesnost’ reklamy).

Vo vseobecnosti ciele rozdel'ujeme do dvoch skupin na vSeobecné a operativne.

Medzi vSeobecné ciele sa zarad’uju:

1. udrZanie a zabezpecenie objemu predaja,
2. odvrdtenie istého nebezpecenstva pre vlastny podiel na trhu zo strany
konkurencie,

3. rozvoj trhového podielu.

Operativne ciele si odvodené od vSeobecnych podla jednotlivych potrieb,

napriklad:
1. obozndmenie spotrebitel'ov s novou znackou,
2. zvySovanie imidZu znacky,
3. zvySovanie reklamnej podpory pocas sezon,
4. odstranovanie predsudkov od substititov,

5. kladenie dorazu na ekologickost'.

Vsetky ciele vo velkej miere suvisia s vyberom cielovych skupin zdkaznikov, ktoré
sa snazi firma oslovit. Vychodiskovym bodom je produkt, ktory chcem firma spropagovat’.
Urcenie cielov reklamy predstavuje zdklad rozhodovania o rozpocte. Firma vycleni na
reklamu tol’ko finan¢nych prostriedkov, kolko je nevyhnutnych na dosiahnutie

stanovenych ciel'ov.
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Kinoreklama

Zaujimavou avelmi uspeSnou formou reklamy je kinoreklama. Spolo¢nost
Nielsen, ktora sa zameriava na analyzovanie spotrebitel'ského spravania, realizovala Stadiu
Power of the movie audience. Z tejto Stidie boli ziskané vel'mi presne informaécie
o dosahoch a ucinkoch kinoreklamy. Prieskum potvrdzuje, Ze v Ziadnom modernom
marketingovom mixe by kinoreklama nemala chybat’. Zistilo sa, Ze vnimanie reklamného
posolstva navstevnikmi kina ma dplne ind silu ako pri inych formach reklamy.
Marketingovou spravou je mozné v kine zasiahnut’ aj tie skupiny spotrebitel'ov, ktoré su
ovela horSie oslovitelné prostrednictvom inych kandlov. NavStevnik kina vdaka
audiovizudlnej technike ovela intenzivnejSie vnima reklamu aberie ju ako zdroj
plnohodnotnych informécii. Z prieskumu spolocnosti Nielsen vyplynulo, Ze az 47 %
milenidlov, ktori tvoria najatraktivnejSiu skupinu kinodivakov, povazuje kinoreklamu za
zabavnud a neprekdza im. Pre zadavatelov je zase vyhodou, Ze aZz 87 % divakov sedi na
svojich miestach v Case, ked” sa premietaji reklamy. Tieto informacie podporuji

.....

podrla: Stratégie, €. 10, s. 55).

1. 1. 2 Podpora predaja

Spociatku sa podpora predaja povazovala len za doplnok ostatnych komunika¢nych
aktivit, v sucasnosti je vSak dolezitou sucastou marketingovych programov firiem. Jej
vyznam narastd vplyvom viacerych faktorov, ktorymi su napriklad presytenost’ trhu
novymi produktami alebo pokles efektivnosti reklamy. Podpora predaja zahfna stbor
prostriedkov a nastrojov, ktoré stimuluji okamzity nadkup. Cielom je generovat’ dodato¢ny
predaj u aktudlnych zikaznikov a prostrednictvom vyhod prildkat novych zédkaznikov.
Svétlik (2005) uvadza, Ze cielom podpory predaja je prindtit zdkaznika prikro€it’ ku

konkrétnej kiipe alebo spotrebe daného tovaru alebo sluzby.

Karlic¢ek (2011) interpretuje podporu predaja ako skupinu podnetov, ktoré stimuluji

okamzity nakup.
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Podporu predaja oznagil Cézar (2007) za prediZzend, silnd a viditelnd ruku
marketingove] komunikécia, ktord ma dosah do obchodov a na predajné miesta. Tato ruka
ma mnoho prstov, ktorymi ziskava zdkaznika, aby:

* zmenil svoje rozhodnutie v prospech inej znacky,
* naSiel, o planoval kipit’,
* kupil aj to ¢o nezamyslal,

* videl, ochutnal a mohol kupit’ nabudice.

I'ked’ ide o formu neosobnej komunikicie, vo vyspelych krajinich prekracuje
v hodnote i reklamu. Byva vyuZivana najmd mensimi vyrobcami, ktori nedisponujui takym

mnoZzstvom finan¢nych prostriedkov, ktoré je treba vynaloZit’ na reklamnud kampan.

Medzi najvyuzivanejSie prostriedky podpory predaja patria: vzorky, kupOny,
prémie, multibalenia, sutaze, zlavy, bonusy, vystavky, ochutnavky, suveniry a podobne.
Ich dlohu je prilakat’ spotrebitel’a ku kipe a udrzat’ si jeho vernost’ na dlhSie obdobie. Tieto
aktivity firma vyuZiva, aj vtedy, ked’ chce zefektivnit’ d’alSie zlozky komunikacného mixu.
NajvyuZivanejSou aktivitou byva najmid zniZenie cien z dovodu vysokej spotrebitel'skej

citlivosti.

Vsetky aktivity podpory predaja si zamerané na tri cielové skupiny:

1. na spotrebitePov — firmy vyuZivajui spotrebitel'ské promotion, ktoré sa
zameriava na kratkodobé zvySenie mnozstva predanych vyrobkov, povzbudenie zdujmu
o vyrobky alebo zvicSenie podielu na trhu. Néastroje, ktoré firmy pri tomto type promotion
vyuzivaju su: vzorky, kupény, moznost’ vritenia tovaru alebo penazi pri nespokojnosti,
zlavy a vypredaje a rozne sttaZe,

2. na sprostredkovatel’ov — pri pdsobeni na sprostredkovatel'ov firmy vyuzivaji
obchodné promotion. Zameriavajui sa na ziskanie spoluprace, zvySenie usilia propagicie,
vyhodné umiestnenie vyrobkov v predajnom priestore alebo ndkup vyrobkov v predstihu.
Vyuzivaju sa: zlavy pri ndkupe, lepSie podmienky pri vy$Som obrate, zl'avy za opakovany
nakup, naturdlny rabat, merchandising, spolocna reklama, sutaZe v predaji, Skolenia
a poradenstvo,

3. na obchodny personal — vyuziva sa promotion obchodného personalu.

Zamerom je motivacia predajného usilia internych a externych spolupracovnikov vyrobcu

19



a predavajicich v obchodoch. Formami podpory predaja sd sutaze, bonusy, obchodné

schddzky a Skolenia.

Pre firmy je dodlezité stanovit’ si ciele podpory predaja a na zdklade nich vyuzivat
svoje nastroje. Podl'a toho, ¢o chcui firmy podporou predaja dosiahnut, rozliSujeme tri
skupiny ciel'ov:

a) hlavné ciele — zvySenie zisku, trzieb, trhového podielu,

b) strategické ciele — snaha ziskat' zdkaznikov od znacky konkurencnej
k znacke propagovanej. DoleZitym cielom je motivovanie distribitorov vo
vSetkych castiach distribuéného kandla k propagovaniu znacky medzi
spotrebitel'mi, d’alej je to motivovanie spotrebitela k opakovanej kipe
znacky, zvySovanie spotreby tovaru, zvySovanie toku zasob tovaru
k distribitorom a spotrebitel'om,

c) taktické ciele — patri sem snaha predat’ tovar, o ktory uzZ nie je zaujem, je

poskodeny, je ho vel'a na sklade alebo sa pomaly predava.

1. 1. 3 Public relations

Public relations je masovym prostriedkom komunikéicie. Jeho cielom je vytvérat
verejnii mienku a budovat’ déveru formovanim dobrych vztahov s verejnostou. Cinnosti
public relations sa snaZia v zdujmovej oblasti verejnosti vytvorit priaznivy dojem
a pozitivny postoj k danej firme za tucelom dosiahnutia stanoveného ciela. Zatial' ¢o
reklama oslovuje redlnych a potencidlnych zdkaznikov, public relations chce oslovit’ celd
verejnost’ a sustred’uje sa na postoje I'udi. Hlavnym zdmerom je dlhodoby vplyv a tvorba

imidZu firmy.

Kotler a Keller vo svojej knihe uvadzajd, Ze prostrednictvom public relations sa
prezentuje spolo¢nost’, jej imidZ, verejnd mienka a produkty. Programy, ktoré firmy
realizuji na podporu public relations sui orientované nielen na interné prostredie
spoloc¢nosti, ktoré tvoria zamestnanci, ale aj na externé prostredie, ktoré tvori vlada, média,

dodavatelia a zakaznici (2013).
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Public relations predstavuje doleZitd sucast’ uspeSnej komunikécie, pretoze
zastreSuje mnoZstvo aktivit. Karlicek ho definuje takto: ,,Public relations si definované
ako dialég medzi organizdciou a skupinami, ktoré rozhoduji o uspechu c¢i neiispechu
organizdcie. Typickymi skupinami su aktivistické skupiny, miestne komunity, investori,
darcovia, zamestnanci, partneri, doddvatelia, zdkonodarné a kontrolné institiicie, novindr

a, samozrejme, samotni zdkaznici* (2011, s. 115).

VyssSie uvedeny ukazovatel public relations je najdolezitejSim z hl'adiska
udrZiavania a zlepSovania imidZu spolocnosti. VyuZiva sa najmé v tychto pripadoch:

* poskytovanie informacii potencidlnym zdkaznikom v snahe zvysit' predaj, udrzat
alebo zlepsit’ reputaciu,

* rieSenie nepriaznivych vplyvov — odvracanim tutokov na podnik v pripade
nepravdivych vyhlaseni, skreslenych Statistik, oCierfiujucich ¢lankov,

* zvySenie motivacie a zlepSenie informovanosti zamestnancov,

* presviedCanie organov Statnej spravy v snahe ovplyvnit' vytvaranie a prijimanie

zakonov.

V SirSom vyzname je funkciou public relations najmi informovat’ verejnost’, radit’
verejnosti a udrzZiavat’ kontakty s verejnostou. Na komunikac¢né posobenie sa vyuZivaju aj
dalSie funkcie:

* informacnd funkcia — sprostredkiva spravodajstvo o firme v ramci firmy aj mimo

nej,

* kontaktni funkcia — vytvara a udrziava vztahy k vSetkym vyznamnym oblastiam
Zivota firmy,

* funkcia imidZu — vytvaranie, zmena a modelovanie predstavy o firme, o vyrobkoch

a osobach,

» funkcia stabilizdcie — reprezenticia pozicie firmy na trhu a potvrdzovanie jej

stabilnej pozicie,

» funkcia harmonizidcie — udrZiavanie harmonizicie vztahov medzi podnikovymi
a spolo¢enskymi zaujmami,

» funkcia zastupovania zdujmov — podpora alebo odmietnutie ndvrhov zdkonov pri

rokovaniach so zastupcami zakonodarcov.
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Nové napady do public relations vnasaji najmid neziskové organizacie, ktoré
hl'adaji podporovatel'ov a sponzorov pre svoje nadécie. Potreba hladania sponzorov
prispieva k vzniku rozli¢énych podujati, ako napriklad umelecké vystavy, aukcie, beneficné
koncerty, predaj knih, mdédne prehliadky, dobroCinny predaj a iné. Realizovanie podujati
public relations je narocnou zaleZitostou. Public relations oddelenia s pricleiované
k vrcholovému manazmentu firiem. Kotler (1990) hovori, Ze verejnostou kladne prijatd PR

akcia dokaze priniest’ firme viac ako miliénova reklama.

Oblast’ Public relations je velmi rozsiahla apreto neexistuje ani jednotna
klasifikacia akcii. VSetky PR akcie su §ité na mieru. Hlavné zameranie sa rozdel'uje na
tieto Casti:

- vytvaranie podnikovej identity,
- ucelové kampane,

- krizova komunikécia,

- informécie o produktoch,

- socialna komunikécia,

- sponzoring a iné.

1. 1.4  Osobny predaj

Patri Kk najstar§im nastrojom komunikacného mixu. Aj napriek rozvoju

komunika¢nych technolégii je vyznamnym néastrojom v marketingovej komunikacii firiem.

Labské definuje osobny predaj takto: ,,Osobny predaj je persondlna tvorba trhovej
komunikdcie, kde sa osobnym kontaktom vytvdra priama spdtnd vizba a zdroven
flexibilnost' ziskavania informdcii. Rozsah iloh sa odvodzuje od Specifickych cielov

predaja v ramci marketingovych cielov'* (2014, s. 93).

Foret (2003) povazuje osobny predaj za vel'mi efektivny nastroj komunikécie, a to
predovSetkym v situicii, kedy chceme menit® preferencie, stereotypy a zvyklosti
spotrebitelov. Vd’aka osobnému posobeniu je mozné ovela lepSie ako pri inych nastrojoch

komunikacie ovplyvnit’ zdkaznika a presvedc¢it’ ho o vyhodnosti ponuky.

22



NajvdcSou vyhodou osobného predaja je priamy kontakt medzi firmou
a zdkaznikom a s tym spojena okamZita spétna vizba, individualizovand komunikacia
a vyssia vernost’ zdkaznikov. Ked’Ze predajcovia dochidzaji do osobného kontaktu so
zékaznikmi, vedia ich lepSie pochopit, poznaji ich priania, potreby a o¢akdvania. Na

zaklade toho dokazu pripravit’ ponuku presne podla predstav zakaznika.

Osobny predaj buduje dlhodobé vztahy so zdkaznikmi zalozené na dovere.
Dolezité pre predajcu je okrem predaja aj vybudovat’ doveru, aby sa zdkaznik v pripade
potreby o produkt, ktory pontka hned obritil na neho. Zdkaznici, ktori doveruju

obchodnikovi, maji mensiu tendenciu menit’ dodavatela a teda zostavaju ,,verni®.

Vyuzitie osobného predaja ma aj urCité nevyhody aobmedzenia. Velkou
nevyhodou je averzia voci osobnému predaju. Této je najmi na trhoch B2C, na trhoch B2B
je osobny predaj stile najpouZivanejSim komunikaénym néstrojom a zdkaznici ho
negativne nevnimaji. Dalia nevyhoda je komunikicia spomerne malym po&tom
zékaznikov, aby bol predaj efektivny. Cudsky faktor a jeho zlyhanie je povazované za
d’alSiu nevyhodu osobného predaja. Firma nikdy nie je tuplne schopna kontrolovat
spravanie svojich predajcov a kontrolovat’ obsah a formu komunikicie so zdkaznikom.
Obchodnik svojim nevhodnym spravanim mdze poskodit’ dlho budovany image firmy.
Poslednou zasadnou nevyhodou st pomerne vysoké jednotkové naklady sposobené tym, Ze
zakaznik musi byt kontaktovany individudlne. Z tohto dovodu sd ndklady na jedného

zakaznika ovela vyssie ako v pripade masovej komunikicie.

Osobny predaj zahtiia 3 zakladné typy predaja:
* predaj na trhoch B2B — jedna sa o predaj vyrobnych strojov a materialov pre
findlnych vyrobcov a vyrobcov medziproduktov,
* predaj velkoobchodnikom a maloobchodnikom — zahfiia predaj findlnych
produktov distribitorom, ktori ich d’alej predavaju na trhoch B2B a B2C,
* maloobchodny predaj apriamy predaj — su typy osobného predaja
uplatiiované na spotrebitel'skom trhu. Predstavuji osobnid komunikéciu

maloobchodu so spotrebitel'om.
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Priebeh osobného predaja nie je jednorazovd zaleZitost azaCina uZz pred
kontaktovanim potencidlneho zakaznika a konc¢i dlho po uzatvoreni obchodu. Zakladné
fazy procesu osobného predaja uplatneného na B2B trhoch st:

1. vytypovanie vhodnych zdkaznikov,

2. ziskanie zakladnych informécii,

het

nadviazanie kontaktu,
priprava na stretnutie,
osobné stretnutie,
nasledna komunikécia,

uzatvorenie obchodu,

®© N ok

starostlivost’ o spotrebitel’a po nakupe.

Priebeh osobného predaja na spotrebitel'skom trhu je podobny ako na trhoch B2B.
Avsak niektoré fazy moZzu byt skritené alebo uplne vynechané. Tento proces preto

spravidla trva kratSiu dobu.

1. 1.5 Priamy marketing

Priamy marketing alebo inak nazyvany direct marketing je vyrazne rasticou
metodou marketingovej komunikécie. Zakladom je mimoriadne dokladny prieskum
a segmenticia trhu. Néasledne sa marketingova kampan zameriava na tuzko profilovany
trhovy segment. Priamy marketing teda predstavuje priamu komunikéciu s jednotlivymi,
presne vybranymi zdkaznikmi, s cielom ziskat’ od nich zavdzné objednavky. Ide o jednu

z najrychlejSie sa vyvijajucich sa ciest obsluhy zakaznika.

Priamy marketing definuje Labska (2014) ako proces interaktivnej marketingove;j
komunikécie, kde su vyuzivané ro6zne komunikacné média. Cielene oslovuje konkrétnych
zdkaznikov, pomdha merat ich ohlas azdkaznikom ponidka moZnost vzajomne;j

komunikécie. Jedna sa o dial6govu formu komunikécie.

Karlic¢ek (2011) v svojej knihe uvadza, Ze priamy marketing sa odvija od osobného
predaja. AvSak pri osobnom predaji boli jednotkové naklady pomerne vysoké. Na

eliminéciu nedostatkov vznikol prave priamy marketing ako komunikacna disciplina, ktora
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umoziluje presny ciel, vyraznd adapticiu a predstavenie vyrobku bertic ohlad na

individualne potreby jednotlivych zdkaznikov a vyvolanie ich okamzZitej reakcie.

Pojem priamy marketing charakterizuje mnozstvo definicii. VicSina z nich
obsahuje nasledujice spolocné znaky:
* kladenie dérazu na komunikacny efekt,
* cielom je dosiahnut nesprostredkovany vzt'ah so zakaznikmi z ciel'ovej skupiny,
* obojstranna komunikacia kde na jednej strane je iniciator priameho marketingu a na

druhej strane ciel'ova skupina s moznostou zaznamenévat’ reakcie.

Vyznamnou vyhodou priameho marketingu je koncentricia, teda schopnost’
zamerat’ svoju pozornost na najperspektivnejSich zakaznikov. Za d’alSiu vyhodu mozno
povazovat’ personaliziciu, ktord sa tyka hlavne priamych zasielok. Personalizovany je
nielen vzhlad poStovej zdsielky, ale aj posolstvo vnej. Rychla reakcia je taktieZ
vyznamnou vyhodou priameho marketingu, kdeze sa snazi o isti akciu. Efekt priameho
marketingu sa zvySuje, ak je zadavatelovi vopred znama cielova skupina. Na zaklade
zvolenej ciel'ovej skupiny sa zosuladi produkt, cena, distribicia a posolstvo. Vysledkom je
potom vysSia pozornost k materidlom priameho marketingu, kedZe sa dostavaju
k zanietenejSim potencialnym zakaznikom. V neposlednom rade ma priamy marketing
vel'ki vyhodu z hladiska flexibility. Vyuziva mnoZstvo metdd, ktoré je mozné menit’
a prispdsobovat’ podl'a potrieb a podmienok na trhu. Aktivity priameho marketingu su
Casto utajované pred konkurenciou, pretoze su cCastym efektivnym konkurenénym

nastrojom.

Hlavné charakteristiky priameho marketingu podl'a Labskej (2006) su:

* interaktivnost — komunikdcia medzi zdcastnenymi stranami teda
predavajicim a kupujicim je obojstranni, preto hovorime pri priamom
marketingu o dialogovom marketingu,

* vyuZivanie jedného alebo viacero komunikacnych médii — priamy marketing
nie je limitovany vyuZivanim len jedného média ale integruje viaceré
néstroje marketingovej komunikécie,

* meratelnost — predstavuje vyrazni Crtu, pretoze vSetky ohlasy od

zakaznikov, pozitivne aj negativne je mozné kvantitativne vyjadrit,
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* pristupnost na akomkolvek mieste — nielen komunikicia ale aj dodanie
tovaru sa moze realizovat’ vSade tam, kde je pristup ku komunika¢nym

médiam.

Nastroje priameho marketingu sa rozdeluji na adresné aneadresné. Adresné
spoc¢ivaji v osloveni konkrétnych, vopred vybranych spotrebitelov. Neadresné vyuzivaji
na kontakt cielovi skupinu, ale nepoznaji jednotlivych prijimatelov spravy. BliZsie

rozdelenie je v schéme ¢&. 2 — Struktira nastrojov priameho marketingu.

Schéma 2: Struktiira nastrojov priameho marketingu

Néstroje priameho marketingu

Adresné Neadresné

Databazové nastroje

Tlafené Elektronické Tladené

* Direct mail * Aktivny * Pasivny e Priama
« Katalégovy telemarketing telemarketing distribicia
marketing * Aktivny * Pasivny * Techniky
faxmailing faxmailing priamej
* M-marketing * Webové stranky reakcie
* Direct e-mail » Teleshopping

* Techniky priame;j
reakcie
* Objednavkovy

automat

Zdroj: LABSKA, Helena — TAITAKOVA, Miria — LOYDLOVA, Miroslava. Marketingovd komunikdcia .

Bratislava: EKONOM, 2009. s. 127. ISBN 978-80-225-2760-6.
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1.2 Event marketing

V suvislosti so situdciou, kedy klesa tcinnost’ klasickych nastrojov marketingove;j
komunikécie, vznikd na trhu novy pojem, ktorym je event marketing. Slovo event sa
preklada ako akcia, zazitok alebo spolocenskd udalost’ a je povazovany za komunikac¢ny
nastroj. V literatire existuje mnoZstvo definicii, ktoré charakterizuji event marketing.
Zo vsetkych definicii vyplyva podstata, Ze ide o spdjanie marketingu s urcitou

spolocenskou udalost’ou.

Event marketing je niekedy nazyvany aj ako zazitkovy marketing a oznacuje
aktivity, kedy firma svojej cielovej skupine sprostredkovava emocionélne zazitky spojené
sjej znaCkou. Tieto zazitky maji vzbudit' najméd pozitivne pocity a prejavit sa na

obl'ibenosti znacky (Karlicek, 2011).

,, Event marketing dokdZe preniest symboliku nalinkovanych kampani do redlneho

Zivota a dat prislusny stimul cielovym skupindm spotrebitelov* (Frey, 2005, s. 45).

Event marketing definuje Zvidz nemeckych komunika¢nych agentir ako
planovanie, organizovanie a inscendcia zazitkov v ramci firemnej komunikicie. Ulohou
tychto zézitkov je vzbudit psychické a emociondlne podnety sprostredkované rdznymi

akciami, ktorych cielom je podpora imidZu firmy a jej produktov (Sindler, 2003).

Pojem event a event marketing nepredstavuju jedno a to isté. Pojem event popisuji
autori ako komunikacny néstroj. Event marketing je charakterizovany ako dlhodoba forma
komunikécie, prezenticie a propagacie, pri ktorych sa vyuZiva cely rad jednotlivych
eventovych akcii. Cielom eventu aevent marketingu je tvorba takych emocionalnych
a psychickych zazitkov, ktoré podporuji prezenticiu a imidZ produktov. Hlavnym pilierom
event marketingu su teda emoécie. Dovodom narastu vyznamu event marketingu je stic¢asny
vyvoj spoloc¢nosti, kde v hlavnej ulohe je rychlost, ¢as, vztahy a viazby medzi jednotlivymi

skupinami spolo¢nosti (Labska, 2014).
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Event marketing najlepSie vystihuju Styri zdkladné znaky (Baumann, 2008):

1.

doraz na zazitkovost’, pretoze to, ¢o zdkaznik zaZije, na neho ovela viac

zapdsobi a zapamita si to,

2. interaktivita umoZnuje tok informécii medzi zdkaznikom a zastupcom firmy

a individualne zaobchadzanie s kazdym zakaznikom,

vlastna rézia adoslednd koordinicia eventu zo strany firmy je zarukou

uspechu a naplneniu marketingovych cielov. Spolo¢nost mé tak mozZnost

koordinovat’, aké zazitky a emocie si zdkaznik z eventu odnesie,

dramaturgia zahfila vysoky stupen kreativity a unikétnosti, ktory zadkaznikovi

pomaha nechat’ sa pohltit’ novymi zaZitkami.

Cenotvorba eventovych agentir

MnoZstvo eventovych agentur v sucasnosti riesi problém nastavenia cenotvorby pri

organizovani eventov. Na trhu si subjkety zvykli, Ze finanénym meradlom na véhach je

agentirne fee. PouZivané hodinové sadzby neodzrkadl'uji vzdy realitu, a tak cenotvorba

event agentir byva nastavend nespravne. Po prieskume lokalneho aj medzinarodného trhu

Stefan Kozak, ¢len BTL komunikaénej asociacie, sformuloval tieto odportiéania pre tvorbu

event rozpoctu:

redlne uctované hodinové sadzby — sledovanie a uctovanie realnych hodin
priace pre klienta agentdry stransparentnia, urobia ich viditelnymi
a otvorenymi, sticasne sa tymto vytvara aj tlak na naklady tretich stran,
néaklady tretich stran — eventové agentiry by mali dbat’ na tieto naklady, aby
boli ¢o najefektivnejSie vynalozené,

agentirne fee — v pripade, Ze hodinovd sadzba obsahuje aj odmenu
agentuiry, samotné fee sa stava obratovym fee aj to len v pripade, Ze celkovy
rozpocet a proces financovania tretich stran je financ¢ne riadeny agentirou,
succes fee — motivacia agentiry cez succes feee by mohla byt dlhodobym

motivacnym kritériom a win-win rieSenim pre obe strany.

Podl'a Kozéka transparentnost’ nastavenia cenotvorby na zdklade uvedenych

krokov, profesionalita, kreativita a efektivita plnenia definovanych cielov budud

predstavovat’ skuto¢nd pridani hodnotu abudid zdkladnym rozdielovym kritériom pri

vybere eventovej agentury (spracované podla: Stratégie: €. 12, s. 42).
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1.2. 1 Typy eventov

Vzhladom k tomu, Ze je velké mnoZstvo aktivit a ¢innosti, ktoré event marketing

ovplyvilyje, nie je typldgia eventov Uplne jednoznacnd a ustalend. Ked'Ze podstatou event

marketingu je jedinecnost’ a neopakovatelnost’, presna kategorizicia neexistuje. AvSak pre

lepsiu systematizaciu Sindler (2003) rozdelil event marketing na pit’ hlavnych kategérif:

1) podla obsahu

2)

a)

b)

c)

pracovne orientovany event marketing, ktorého cielom je vymena informécii
a skisenosti v pracovnej oblasti medzi zamestnancami a obchodnymi
partnermi. Skolenie pre novy vyrobok je typickym prikladom pracovne
orientovaného eventu,

informativny event marketing sa zameriava na sprostredkovanie informécii
prostrednictvom zabavného programu. MoZeme ako priklad uviest
predstavenie nového produktu v multimediélnej Sou,

zdbavne orientovany event marketing prostrednictvom zabavy vytvara kladné
emocie k produktu alebo firme. VyuZiva sa k dlhodobému budovaniu imidZu

znacky napriklad formou koncertov.

podla cielovych skupin

a) verejné eventy urCené pre Siroku verejnost. Cielom organizicie takychto

eventov je zdbava alebo predaj, Casto st vyuzivané pri predstavovani novych
produktov. Mdze ist’ o kultirne podujatie, koncerty, divadla, hudobné festivaly,

Sportové podujatia alebo rozne vel'trhy, vypredaje a podobne,

b) podnikové eventy su organizované najmd pre spolupracovnikov,

zamestnancov, dodavatel'ov alebo akcionarov. Rozdel'uju sa na eventy interné
a externé. Pri internych eventoch su cielom zamestnanci, pre ktorych podnik
organizuje rozne Skolenia, rodinné dni, schodze a podobne. Externé eventy sa
zameriavaji na vytvaranie pozitivneho 1imidZu firmy uklientov, su
organizované dni otvorenych dveri, firmy sa zdcastiujui na kongresoch alebo

vystavach.
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3) podla miesta konania
a) vonkajsi event nazyvany aj open-air sa usporadiva pre Sirokud cielovi skupinu
na otvorenom priestranstve. najcastejSie ide o festivaly, koncerty alebo
Sportové zapasy,
b) eventy pod strechou oznaCované aj indoor sui akcie situované do budov
akrytych uzatvorenych priestorov ako su reStaurdcie, divadla, hotely

a podobne.

4) podla konceptu

a) event vyuZivajuci prileZitosti spaja komunikiciu podniku s nejakou vyznamnou
udalost’'ou alebo oslavou jubilea firmy,

b) znackovy event sa sustreduje na budovanie emociondlneho vztahu
spotrebitel'ov k produktu alebo znacke z dlhodobého hladiska,

¢) imidZovy event vytvéra takd udalost, kde miesto konania alebo obsahova napli
eventu sivisi s hodnotami produktu alebo znacky, napriklad energetické nipoje
Monster by prezentéciu svojich produktov spojili s motocrossovym zdvodom,

d) event vzfahujici sa na know-how neprezentuje priamo svoj vyrobok, ale
svoju technoldgiu, ktord je unikatna a ktoru vlastni,

e) kombinovany event je spojenim a kombinaciou vysSie uvedenych eventov.

5) podla sprievodného zazitku
Ciel'om tohto rozdelenia je spajanie emocii s produktom prostrednictvom urcitého
zazitku. Ked'Ze kazda akcia a zazitok su jedineCné, nie je presne definované rozdelenie
o aké eventy moze ist. Tieto maji charakter Sportu, kultiry, prirody alebo inej

spolocenskej aktivity.
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1.3 Digitalna marketingova komunikacia

Neoddelitel'nou sicastou dneSnej doby sd bez pochyb nové informacné
technolégie. Tie sa stdvaju sucastou cCoraz vicSieho poctu spotrebitelov. Nepatria len
mladej genericii, ale postupne sa adaptuju aj d’alSie generacie. Hoci pri starSich
generaciach je adaptovanie sa na nové zmeny pomalS$ie, zmena spravania je vSak citel'na aj
u nich. Nové technoldgie poméhaju spotrebitel'om pri ich nakupnych rozhodnutiach, kedy
maji moznost vyhladat’ si velké mnoZstvo informécii o produktoch aich cenach. Pre
marketing sa teda otvara vel'a novych moZnosti a formuje sa nova oblast’ marketingu, ktora

je oznacovana ako elektronicky marketing.

Elektronicky marketing definuje MikloSik (2013) ako stbor marketingovych
metdd, technik a nastrojov, ktoré pri svojej realizacii pouzivaju elektronické prostredie,
elektronické komunikac¢né prostriedky a elektronicki prezenticiu cielovej skupiny. Je

-----

ktoré na svoje fungovanie internet nepotrebuju.

Okrem elektronického marketingu sa v literattire (Labska, 2014) vyskytuje aj pojem
digitadlny marketing. Pri iom hovorime o nastrojoch, metédach a technikach, pri ktorych su
vyuzivané digitdlne technoldgie a digitalizicia. Zariadenia vyuZivané pri digitilnom
marketingu si pocita¢, notebook, smartfén alebo tablet — a to je dovod preco je tento

pojem synonymom k pojmu e-marketing.

VyuZzivanie nastrojov digitdlne] povahy v digitilnom prostredi zabezpecuje
pomocou interaktivnej komunikécie s cielovym publikom dosahovanie uréenych
komunika¢nych cielov. Systém digitalnej marketingovej komunikicie sa sklada z tychto
Casti:

e doraz na interaktivitu — dosiahnutie komunika¢nych ciel'ov je mozné len vtedy,
ked’ je tok informdcii obojstranny, to znamend Ze prichddza k dial6gu medzi
zakaznikom a podnikom,

* integrovand komunikicia — cielom je ¢o najlepSie skombinovat jednotlivé

offline a online néstroje, aby sa dosiahla ¢o najvicsia efektivita,
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celkov, hlavne marketingového mixu, a preto je dolezité zohl'adiovat’ aj d’alSie

funkcie a oddelenia, aby sa dosahovali ciele podniku ako celku (Labska, 2014).

1.3. 1. Nastroje digitdlnej marketingovej komunikdcie

V ramci marketingu uskuto¢iovaného na internete existuje vel’ké mnozstvo foriem
a nastrojov, ktoré si firmy mozu vybrat avyuzivat pri svojej komunikacii. Hlavné
rozdelenie tychto foriem je na klasické formy marketingovej komunikacie v prostredi

internetu a nové formy elektronickej marketingovej komunikécie (Labska, 2014).

V nasej préci sa budeme venovat’ novym formam elektronickej marketingovej
komunikacie. Tieto maji spolocny znak, ktorym je vzbudenie zdujmu o produkt alebo

o firmu kreativnym a inovativnym spdsobom.

Buzz marketing — vzbudit' zdujem a pozornost’ spotrebitelov a médii zabavnou
a pre média neobvyklou témou. Prikladom buzz marketingu je reklama spoloc¢nosti Kofola,
kde sa stretal Student so svojou ucitelkou a mal s iou vztah. T4to reklama vzbudila vinu

pohorsenia a diskusii a hoci mala byt’ zakdzand, svoj ucel zaujat’ splnila.

Viralny marketing — jeho cielom je oslovit velké mnoZstvo l'udi z cielovej
skupiny pomocou autondmneho Sirenia spravy, ktordi ma najCastejSie formu textu alebo
videa. Na rozosielanie tejto spravy sa vyuzivaju socidlne médid, kanély video portalov, e-

mail a podobne.

Guerilla marketing —ide o nekonven¢nu marketingovid kampan, ktorej cielom je
pri minimalnych nikladoch dosiahnut’ maximalny efekt. Jeho vyuzitie je Casto jedinou
moznostou, ako byt schopny konkurovat’ velkym firmam, ktoré disponuji mnoZstvom
finanénych prostriedkov, ktoré mdzu do komunikadnej kampane vlozit. Dal§im
charakteristickym prvkom guerilla marketingu je jeho postavenie €asto na hranici zékona.
Prikladom je znacka Mars, ktorej naves kamiona vyzeral ako obrovska Mars ty€inka, alebo
kampaii znacky Sprite, ktord na plazi postavila sprchy, ktoré vyzerali ako automat na napoj

Sprite.
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Influencer marketing je stile aktudlna téma a vyuZitie tejto formy marketingove;j
komunikacie je Coraz castejSie. Podla prieskumov realizovanych v roku 2017 az 75 %
marketérov umiestnilo Cast’ rozpoctu na podporu influencerov. Na Slovensku vSak zacina
byt problém s tym, Ze zadavatelia pracuju stymi istymi 'ud’'mi. Slovenski influenceri
propaguji mnoZzstvo znaciek a produktov a ich doveryhodnost’ pomaly klesa. Zahrani¢né
trhy maju ovela vicsie, nevyCerpatelné mnoZzstvo influencerov, ale ked’ sa ndpady minaju,
na trh prichddza novinka. Ide o virtudlneho alebo inak povedané digitdlneho influencera. Je
to novy trend, ktorého podstatou je vytvorenie novej postavy, ktorej tlohou bude
propagovat’ klienta a jeho znacku na mieru. Firmy vytvéraji fiktivne osoby, pri ktorych by
nikto nepovedal, Ze nie su skuto¢né. Ich fungovanie je takmer identické so skuto¢nymi
influencermi. Majui rovnakd ulohu, ktord spociva v osloveni ¢o najvacSieho publika,
z ktorych sa stanu followeri fiktivnych oséb. Ludia teda ani nevedie ako a stavaji sa

fanusikmi znaciek, ktoré tieto fiktivne osoby vlastnia (spracované podla: Stratégie: €. 9, s.
35).

Virtuédlna influencerka je napriklad Miquela Sousa zndma ako Lil Miquela. M4 19
rokov a Zije v Los Angeles. Je modelka, spevacka a rada sa oblieka do modnych znaciek.
Co je vsak na nej najzaujimavejsie? Nikto ju nikdy naZivo nevidel. Je totiz digitalnou
modelkou vytvorenou prostrednictvom pocitaca, ktord vyzera ako normalne diev¢a. Firmy
jej davaju ponuky, naberd followerov, znacky bojuji o to, aby propagovala prave ich.
Virtudlnej slecne sa podarilo za par mesiacov oslovit’ viac ako milién followerov na
socidlnej sieti Instagram. Na svojom profile neustale pridava fotografie, piSe o svojich
zédujmoch a zicastiiuje sa aj online rozhovorov. Kto vSak vytvoril virtudlnu postavu, ktora

je vzorom mnohych milenidlov, nie je zname (spracované podla: Stratégie: ¢. 9, s. 32-33).
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Obrazok 1: Virtualna influencerka Lil Miquela

Zdroj: [cit. 28. 01. 2019] Dostupné na: https://strategie.hnonline.sk/marketing/1772481-znacky-si-vytvaraju-

svojich-virtualnych-influencerov-znamena-to-koniec-pre-kardashianky
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2 CIEL PRACE

Cielom diplomovej prace je navrhnit stratégiu marketingovej komunikacie pre
firmu Manufaktura, prostrednictvom ktorej sa ma zvySit povedomie o znacke
Manufaktura. Navrh stratégie budeme realizovat’ po analyze vysledkov prieskumu, ktory je

zamerany na zistenie nedostatkov vo firme Manufaktura.

Na trhu je velké mnoZstvo kozmetickych produktov a spotrebitel modze mat
problém zvolit' si ten najvhodnejsi. Je preto v zdujme firiem, aby svoje produkty
potencidlnym spotrebitelom neustdle pripominali a ozrejmovali ich pozitivne ucinky.
Marketingové stratégia je pre firmy v stcasnosti uz neodmyslitelnou sicastou a preto
vyuZzivanie marketingovej komunikacie musi rieSit’ kazda, aj dobre prosperujica znacka.
Marketingovd komunikidcia ma pomoct firme Manufaktura dostat’ sa do SirSieho

povedomia.

Na dosiahnutie primarneho ciel'a sme si stanovili ¢iastkové ciele:
Ciele v teoretickej casti:
* vymedzenie pojmu marketingova komunikécia,
» charakterizovanie jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie,
* charakterizovanie event marketingu,

* definovanie digitalnej marketingovej komunikéacie a jej nastrojov.

Ciele v praktickej casti:

* charakteristika spolo¢nosti Manufaktura, definovanie jej produktového portfdlia,
zékladnych ekonomickych ukazovatel'ov a marketingovej komunikécie,

» charakterizovanie pripadov nebezpecnej kozmetiky na naSom trhu,

* analyza prieskumu

e spracovanie Udajov ziskanych z dotaznika,

* konkrétny navrh marketingovej stratégie pre firmu Manufaktura na zvidite'nenie
znacky,

* formulovanie ndvrhov a odportcani pre spolo¢nost’ Manufaktura.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Diplomova praca sa sklada z dvoch hlavnych Casti, z teoretickej a praktickej Casti.

Na vyhodnocovanie tdajov, ktoré sme zistili, sme vyuzivali nasledovné metddy:

Analytickii metodu sme vyuZili pri pisani prvej kapitoly, teda teoretickej Casti nasej
prace. V tejto Casti sme ziskavali, spracovavali a analyzovali sekundirne udaje z odborne;j
literatdry a vyberali sme tie najddleZitejsie. Udaje sme ziskavali z domécej aj zahrani¢nej
literatiry, ktora bola dostupnd v Ekonomickej kniznici v Bratislave a z dostupnych
internetovych zdrojov. NaSim cielom bolo zosumarizovat stcasny stav a vytvorit' tak

prehl’ad o rieSenej problematike.

Na vyber relevantnych zdrojov aich logické Clenenie a usporiadanie sme vyuzili

systémovii analyzu.

Okrem spomenutych metéd sme v prvej Casti nasej prace vyuzili aj deskriptivau
metodu, ktorou sme charakterizovali zdkladné pojmy suvisiace s problematikou naSej

témy.

Pri zostavovani nasho dotaznika sme vyuzili empirickii metodu, ktorda vychéadzala

z nasich poznatkov o zdravom Zivotnom $tyle a zo zasad spolo¢nosti Manufaktura.

V praci sme realizovali kvantitativny prieskum, vyuZili sme metodu dopytovania.
Dopytovanim sme prostrednictvom on-line dotaznika ziskavali informécie od

respondentov.
Na prehl'adné a zrozumiteI'né zobrazenie vysledkov nisho prieskumu sme v Stvrtej

kapitole vyuzili grafy, ktoré zabezpecili pochopitelné a prehl'adné zobrazenie zistenych

skuto¢nosti.

36



Zdravy Zzivotny Styl je Coraz vicSim trendom v spolocnosti. Do popredia sa
dostavaji zdravé potraviny, ludia sa snazia Sportovat, dodrZiavat denny spanok
a podobne. Uvedené skutoCnosti su dolezité nielen pre dobry pocit jednotlivca, ale aj pre
I'udské zdravie, ktoré je ovplyviované ré6znymi virusmi a chorobami. Trend Zit' zdravo
a vyuZzivat’ bioprodukty v ramci potravin priSiel uZ pred péar rokmi. Okrem stravy sa pojem
bio objavuje aj v kozmetike. Ludia Coraz viac rieSia zloZenie produktov, ich obaly, sposob
vyroby a vSetko, €o s tym suivisi. V ramci prace sme si vybrali spolo¢nost’ Manufaktura.
Ide o kozmetickd firmu, ktord je zamerand na prirodnd kozmetiku. Pre svoju produkciu
vyuziva mnozstvo lokalnych bylin a vznika tak kozmetika, ktora je zaloZena na prirodne;j

baze.

3.1 Charakteristika spolo¢nosti Manufaktura

Manufaktura vznikla v roku 1991 v Prahe. Spolo¢nost’ ma tri obchodné siete, ktoré

sa delia podl'a zamerania na Cudové remesla, Domace kipele a Manufaktura partner.

LCudové remesld bola prva siet’ a vystupuji pod ndzvom Manufaktura Original
Czech Tradition. Na zaciatku ponudkali cudzincom to najlepSie z Ceskej hrackérskej
aremeselnej tradicie. Od remeselnikov nakupili produkty ako babiky zo Supolia, rucne
mal'ované kraslice, drevené hracky a mnohé iné doméce vyrobky.Cielom bola ochrana

a prezentacia tradi€nych Ceskych a moravskych remesiel.

Vroku 1998 zacala spolo¢nost’ s vyrobou mydiel po tom, Co priestory starej
mydlarne vyuzivali ako sklad. Po uspeSnom projekte vyroby mydiel zacala spolo¢nost’ svoj
sortiment rozSirovat’ o d’al§ie kozmetické vyrobky. Tieto boli charakteristické tradicnymi
ingredienciami z Ciech, ako napriklad Ceské pivo, vino, karlovarska Zriedlova sol’, lie¢ivé
byliny a ovocie. Postupne sa cely kozmeticky koncept zjednotil na myslienku domacich
kipelov. Na svojej stranke poukazuju na to, Ze tymto reaguji na uponahland dobu bez

pohody a odpoc€inku.

V roku 2005 dosiahol ich sortiment taku uroven, ze zacali budovat’ obchodnu siet’

predajni s ndzvom Manufaktura Vase domdace kupele. Spolo¢nost sa snazi naucit
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zdkaznikov relaxovat’ a starat’ sa o seba pomocou ich kozmetiky. Prvy takyto obchod bol

otvoreny v Prahe. V roku 2012 bol uvedeny tento koncept aj na slovenskom trhu.

Tretou obchodnou sietou je Manufaktura partner, ktora zabezpecuje spolupracu

s obchodnymi partnermi prevddzkujicimi obchody Manufaktura v menSich mestach.

Aktudlne mé4 obchodna siet’ 11 predajni na Slovensku aj 43 predajni v Cechéch.
Sucast’ou su aj 4 franchisové obchody. Spolo¢nost’ zamestnava viac ako 300 zamestnancov
na roznych pracovnych pozicidch. Hoci spolo¢nost velmi casto dostiva ponuku
expandovat’ do zahranicia, tito moznost’ odmieta. Dévodom je filozofia firmy a to, Ze sice
chcu zarabat’, ale chcid zabezpecit, aby toto podnikanie bolo stile radost. Najvacsim
odmietnutim bola ponuka expandovat do 300 obchodov v Cine. Ale kedZe sa tam
kozmetika testuje na zvieratich, ¢o je pre firmu Manufaktura nemysliteI'né, tito ponuku

odmietli.

Produkty, ktoré spolo¢nost’ predava, si vyraba najmid sama. VSetky kozmetické
vyrobky st vyrobené spolo¢nostou Manufaktura, ktord ma vlastné vyvojové centrum.
Kozmetika teda prechddza od vyroby aZ po predaj pod vedenim spolocnosti. Doplnky,
ktoré spolo¢nost’ preddva a dopifta nimi svoj sortiment, uZ nie si v réZii spolonosti.
Dizajnéri spolo¢nosti navrhni dizajn doplnkov anéasledne ich vyrabaju spolo¢nosti
vyhradne z Ciech alebo Slovenska. Ako priklad uvedieme hrnéeky, kde dizajnér zada
poZziadavku, ako bude hrnéek vyzerat' a objednavka ide firme Cesky porceldn, ktora ich
podl'a poZziadaviek vyrobi. Dal§im doplnkovym produktom si daréekové okrasné balenia,

ktoré vyraba firma Kazeto Prerov.

Zasady spolo¢nosti Manufaktura (podl’a www.manufaktura.sk)
Pri vyvoji produktov spolo¢nost’ reSpektuje tieto zasady:

» Ceskost’ a tradicia — spoloCnost’ vyuZiva najmi Ceské prirodné suroviny,
maximalne spolupracuje s c¢eskymi dodivatelmi a vyuziva tradicie
kdpelnictva v Cechach,

* jedinecné prirodné suroviny — spoloCnost’ vyuziva Specidlne ingrediencie
s priaznivymi tuc¢inkami ako je ceské pivo, moravské vino, karlovarska

Zriedlova sol’, byliny a iné,
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e kvalita na prvom mieste — pri vyrobe vyuZivaji prvotriedne prirodné
suroviny a vsetka kozmetika je dermatologicky testovana,

* ponuka extra Setrnych produktov — spolo¢nost’ ponika rady produktov,
ktoré neobsahuju sulfaty, ropné produkty, alergény, farbiva a pod,

* osobitny dizajn — vel'kd pozornost’ venuje spolo¢nost’ dizajnu produktov,
vd’aka ¢omu sa stavaju obl'ibenym doplnkom ¢i dar¢ekom,

* netestované na zvieratach — medzinarodny certifikit Human Cosmetics
Standard spolo¢nost’ ziskala ako prva v Cechéch,

e Zivotné prostredie — spolo¢nost’ je ohladuplna k Zivotnému prostrediu,
a preto vyuzZiva papierové tasky a vreckd, minimalizuje pocet pribalovych
letakov a obalov,

e podpora — spolocnost’ spolupracuje s chranenymi dieliami a sponzoruje

rdzne charitativne akcie.

Zasady, ktoré si spolo¢nost’ stanovila a dodrZziava, dotvaraju celkovy charakter
podniku. DodrzZiavanie tychto zdsad sa uskuto¢iuje vo vSetkych cCastiach spolocnosti.

Riadia sa nimi nielen manazéri firmy, ale aj pracovnici vo vyvoji, vyrobe a obchode.

3. 1.1 Produktové portfélio spolocnosti Manufaktura

Spolo¢nost’ Manufaktura sa pysi silnym produktovym portféliom. Ide asi o 2500
typov kozmetickych a doplnkovych produktov. Z hladiska produktového portfélia
spolo¢nost’ nemd jednoznac¢ne jeden najpredavanejsi produkt. Preddva sa vyvaZeny mix pre
doméce kupele. Za svoje vlajkové lode moOZe spolocnost povazovat pivnd
a sedmokraskovu ediciu, ktorda patri k najoblibenejSim produktom. Turisti nakupujici

v Manufaktura Original Czech Tradition najviac nakupujd pivné edicie.

Svoje produkty mé spolocnost’ Manufaktura Vase doméce kiipele rozdelené na tri
hlavné skupiny:

1. kozmetika,

2. domdce kiipele,

3. doplnky.
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Tabul’ka 2: Produktové portfdlio spolocnosti Manufaktura

Kozmetika

Domdce kiipele

Doplnky

limitovana kolekcia lipa,
pivna kozmetika,
vinna kozmetika,

ruza & termalna sol’,
medovka & termalna sol’,
levandul’a & termalna
sol,

mata & termalna sol’,
sedmokraska,
marhul’a,

kozmetika z mftveho
mora,

kozmetické Speciality,
panska kozmetika,
starostlivost’ o citlivi
plet,

uhorka,

baby & sensitive,
darcekové sety,

grep & pomaranc,
toaletné vody.

vonné gulicky,
limitovana kolekcia

fialka.

anticelulitidovy vinny
ritual,

antistresovy levandulovy
ritual,

omladzujicu
sedmokraskovy pletovy
ritual,

osvieZujuci méatovy ritual
pre unavené nohy,
regeneracny a skrasl'ujici
pivny ritual,

relaxacny ritual

s mineralmi z mftveho
mora,

vecerna medovkova

relaxacia pre sladké sny.

bylinné a ovocné sirupy,
masizne pomocky

a huby,

hrebene a pilniky,
sviecky, svietniky

a aromalampy,

¢aj a ¢ajové doplnky,
textilné doplnky,
porcelanové riady,
domov a vone,
darcekové Skatule

a vrecuska,

ostatné doplnky,
dar¢ekové poukazky na

nakup.

Zdroj: vlastné spracovanie, december 2018
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Obrazok 2: Ukéazka produktov kozmetiky spolo¢nosti Manufaktura

Zdroj: https://www.manufaktura.sk/https-www-manufaktura-sk/c-1/ [online, cit. 2018-09-05]

Spolocnost’ s prirodnou kozmetikou kladie déraz aj na Zivotné prostredie a stavia sa
zodpovedne k tejto téme. Vo vSeobecnosti spolo¢nost’ Setri r6znymi obalmi, vyuZiva
nadoby s primesou recyklovaného PETu, ktoré vyriaba v Cechich. Z recyklovaného
papiera vyrdba tasky, do ktorych balia predany tovar zdkaznikom. Spolo¢nost’ sa snazi

hl'adat’ rdzne moZnosti a nové pristupy ako Zivotné prostredie zat'aZzovat’ co najmene;.

Pre vSetkych zédkaznikov, ktori sa rovnako zodpovedne stavaji k Zivotnému
prostrediu spolocnost’ Manufaktura predstavila v decembri 2018 novinku. Zakaznici si
mdzu v predajniach kupit’ vaZzené kipelové soli, ktoré predstavuji vyraznu Cast’ sortimentu
predajne. Tieto zdkaznikom navaZia do vlastnej uzatviratelnej niddoby a podielaji sa tak

na Setreni a odstranovani zbyto¢nych obalov.

Obrazok 3: Predaj bezobalovej kipel'nej soli v predajni Manufaktura
™ ' ™)

'.("..'-d : 3 - oy

Zdroj: https://www.manufaktura.sk/kupelova-sol-bez-obalu/n-174/ [online, cit. 2019-02-15]
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3.1.2 Zdkladné ekonomické ukazovatele spolocnosti Manufaktura

Podrla idajov z internetového zdroja www.finstat.sk spolo¢nost’ v roku 2017 zniZila

svoj zisk 02 % na 242 681 €. Vyvoj zisku je od roku 2012 graficky zobrazeny v grafe 1.

Trzby spoloc¢nosti sa vSak zvySili 022 % na 2,109 mil. €, vyvoj trZieb od roku 2012 je

znazorneny v grafe 2. Z uvedenych informécii ndm vyplyva, Ze spolo¢nost’ napreduje a jej

trzby sa kazdoro¢ne vyrazne zvysuju. Hoci v roku 2017 zaznamenala spolo¢nost’ mierny

pokles zisku, stile dosahuje kladny a vysoky vysledok hospodérenia, ktory je v poslednom

roku sledovaného obdobia vo vySke 586 329 €.

Graf 1: Vyvoj zisku

ZISK

248 442 € 242 681 €

200345 €

109111 €
20403 €

8§528¢€

2012 (5 mes.) 2013 2014 2015 2016 2017

Zdroj: Finstat [cit. 15. 2. 2019]. Dostupné na: https://finstat.sk/467833934#viac-informacii

Graf 2: Vyvoj trzieb

TRZBY
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980 438 €
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Zdroj: Finstat [cit. 15. 2. 2019]. Dostupné na: https://finstat.sk/467833934#viac-informacii
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3.1.3 Marketingovd komunikdcia spolocnosti Manufaktura

Spolo¢nost’ Manufaktura vyuZiva z komunika¢ného mixu najméd nastroj osobny
predaj. So svojimi zdkaznikmi komunikuje najmd v kamennych predajniach
prostrednictvom svojich zamestnancov, ktori zdkaznikom poskytuji rdézne informacie
o produktoch arady. Dalsi spdsob komunikicie medzi spolo¢nostou a zakaznikmi sa

uskutocniuje online.

Osobny predaj - komunikicia v kamennych predajniach

Komunikicia v mieste predaja je klIi¢ovou formou komunikicie so zakaznikmi.
KedZze spolo¢nost’ neinvestuje vela prostriedkov do beznych foriem reklamy, vSetky
informécie o produktoch su poskytované v mieste predaja. Zamestnanci, ktorymi st najmé
Zeny, sa zucastiiuju kaZzdorocne roznych Skoleni, aby zadkaznikom vedeli poradit’ pri vybere
z mnoZstva produktov. Okrem odbornych vedomosti st zaskolené aj v ramci komunikécie,

a preto su v predajniach vzdy prijemné predavacky ochotné poradit’.

Webova stranka spolo¢nosti Manufaktura
Spolo¢nost’  vyuZiva na komunikiciu svoju webstranku v Ceskej republike

www.manufaktura.cz ana Slovensku www.manufaktura.sk. Tu zakaznici mo6zu ziskat

mnoZzstvo informacii tykajicich sa pontikaného sortimentu. Okrem ponuky produktov,
spolo¢nost’ pri kazdom produkte informuje o jeho pozitivnych tdc¢inkoch. Na strankach sa
okrem produktov nachiddza aj zadloZka s aktualitami, kde zdkaznici najdu aktudlne
informdcie o prebiehajicich zl'avach ale aj r6znych témach spojenych s kozmetikou, ako
napriklad aké i¢inky maju relaxa¢né kupele alebo témy spojené s bio plastami a podobne.
DalSia zaloZka s oznadenim ,,0 nas* informuje zdkaznikov o vzniku spolo¢nosti, o filozofii
a zasadach, ktorymi sa riadi. Dalej tu pontka volné pracovné miesta, ktoré spolo¢nost’
ponuka, zoznam predajni spolu s ich adresami a kontakt na zdkaznicky servis. Nachadzaju
sa tu aj najcastejSie otdzky od zdkaznikov, na ktoré spolo¢nost’ poskytuje fundovanui

odpoved'.

Storytelling - YouTube spolo¢nosti Manufaktura
Manufaktura sa snazi ist’ s trendmi, a preto mé aj svoj kanal na YouTube. Tento

kanal vSak obsahuje len zopar videi aich sledovanost’ je pomerne nizka. Manufaktura
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vyuZziva storrytelling. Vytvara kratke animované pribehy, do ktorych zakomponovava

vyuZzivanie niektorého produktu.

Obrazok 4: Vizual videa na YouTube — Valentinsky darcek pre muzov

Zdroj: vlastné spracovanie z www.youtube.com

Digitalna komunikacia — socialne siete Facebook a Instagram

Facebook spolocnosti Manufaktura

Zakaznici mozZu sledovat’ novinky od spolo¢nosti Manufaktura aj na Facebookovej
stranke, kde je spolo¢nost” aktivna. Na tejto socidlnej sieti spolo¢nost’ sleduje viac ako 38
tisic l'udi. Manufaktura na Facebook pridava r6zne informacie o produktoch a o akciach,
ktoré sa chystaji. Okrem tohto si tu mdZu zakaznici njst’ rozne odkazy na ¢lanky alebo
vided, ktoré su o spolo¢nosti napisané alebo natocené. So svojimi zakaznikmi spolo¢nost’
komunikuje aj ohl'adom svojho portfélia, napriklad sa spolocnost’ pyta na produkt na
odlicovanie alebo na vone, ktoré by sa zdkaznikom pécili. Na Facebooku organizuje aj
rdzne sitaze o darCekové balicky alebo produkty. Naposledy sa takato stt'az realizovala
pred Vianocami, kde zdkaznici mohli sidtazit’ o darCekové balicky zo Sedmokraskovej
edicie. Stranka taktieZ informuje aj o uspechoch spolo¢nosti v sitaZiach a testovaniach

a zdiel’aju tieto ¢lanky pre svojich sledovatel'ov.

Instagram spolocnosti Manufaktura

Rovnako ako na Facebooku je spoloCnost’ aktivna aj na socidlnej sieti Instagram.
Na tejto socidlnej sieti funguje od roku 2016 a ma takmer 16 tisic sledovatel'ov. Svojim
zdkaznikom a sledovatelom sem pravidelne spolo¢nost’ pridava dizajnové a prepracované
fotografie svojich produktov spolu srdznymi informaciami, ¢i uZ o prebiehajicich
zlavach, vypredajoch alebo novinkdch v oblasti produktov a voni. Rovnako ako na

Facebooku aj na Instagrame prebiehaju rozne sutaZe. PocCas leta prebiehala sutaz
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Manufaktura na cestach, kde zdkaznici mohli odfotit’ produkt Manufaktura na dovolenke

a pridat’ k fotografii #manufakturanacestach.

3.2 Nebezpecna kozmetika

Kozmetické produkty, ktoré sa dostdvajui na trh Slovenska a trh Eurdpskej tnie
musia spifiat’ prisne normy a bezpe¢nostné opatrenia, aby neohrozili zdravie spotrebitelov.
Na nas$ trh vSak prichddza mnoZstvo kozmetickych produktov zo zahranicia, ktoré
nevykazuju zloZenie predpisané v EurOpskej unii. Obsahuji zlozky, ktoré predstavuju

riziko pre spotrebitel’a a musia byt stiahnuté z trhu.

Urad verejného zdravotnictva kontroluje kozmetické produkty nachadzajice sa na
naSom trhu a prostrednictvom systému RAPEX (rychly vystrazny systém pre
nepotravinarske vyrobky) pravidelne informuje spotrebitelov. Len za prvy mesiac v roku
2019 systtm RAPEX upozoriioval aZ na 15 nebezpecnych kozmetickych vyrobkov zo
zahraniCia, ktoré sa mohli na nasom trhu objavit. Tieto informdacie presne definuju
nebezpecny vyrobok, uvidzaji jeho nadzov, znacku, vyrobni davku, krajinu pdvodu,
vyrobcu a popis spolu s fotografiou nebezpe¢nych vyrobkov. Prikladom nebezpecného
vyrobku, o ktorom RAPEX informoval 9.1.2019 bola farba na tetovanie Bright Sunshine.
Tento produkt obsahoval aromaticky amin, ktory sa nemi objavovat’ vo vyrobkoch
uréenych na tetovania a nesplial teda nariadenia Rady Eurdpy tykajiice sa bezpecnosti

farieb na tetovanie.

Kozmetické vyrobky zo zahrani¢ia si monitorované a kontrolované tradmi na to
ur¢enymi, ale z mnoZstva produktoch, ktoré na nas trh pridia, nemusia byt vSetky Skodlivé
produkty zachytené a v€as ozndmené spotrebitelom. To je dovod, preco l'udia €oraz viac
nakupuji produkty z domécej produkcie. V sucasnosti spotrebitelia krajinu povodu
kontroluji najméa pri potravinovom tovare, ale na vzostupe je uprednostiiovanie aj inych
produktov z domdicej vyroby. Takymi su aj kozmetické produkty. Hoci spolo¢nost’
Manufaktura je z Ceskej republiky a nie je doméica, mdéZeme ju povaZovat' za krajinu,

ktorej vyrobkom moZe spotrebitel’ verit’ a brat’ ich za svoje.
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3.3 Analyza prieskumu

Postup préace a celkové spracovavanie prieskumu moZeme rozdelit’ do Styroch Casti:

1. Tvorba dotaznika

Na zistenie postojov spotrebitelov k firme alebo znacke Manufaktura aich
vnimanie marketingovej komunikicie sme vytvorili dotaznik. Otazky sme zostavili tak,
aby sme zistili postoj spotrebitelov k vyuZivaniu nastrojov marketingovej komunikacie.
Otazky pozostavali z troch hlavnych Casti, kde sme sa v prvej Casti pytali na demografické
informécie respondenta. DalSou &astou boli otizky smerované na zdravy Zivotny §tyl
spotrebitel'a. Poslednou cCastou dotaznika boli otazky, ktoré sa tykali spolo¢nosti
Manufaktura.

Nas dotaznik sme sa rozhodli vytvorit’ v on-line forme. Na jeho tvorbu sme vyuZili
Google formuldre. Tieto sme zdielali na naSich socidlnych sietach a poslali do
facebookovych skupin, kde je zhromazdené velké mnozZstvo respondentov, a teda

predpokladame Ze aj zdkaznikov Manufaktury.

2. Zbieranie dat
Déta sme zbierali prostrednictvom Google formulédrov, ktoré sme uverejnili na

socialnych siet’ach.

3. Zaznam dat
Udaje, ktoré sme ziskali prostrednictvom dotaznikov sme spracovavali automaticky
v Google formularoch. Vysledky sme skontrolovali, urobili sme kontrolu odpovedi

a odstréanili sme chybovost'.

4. Tvorba vystupov

Nasim cielom bolo tdaje, ktoré sme z dotaznikov ziskali, spracovat’ tak, aby sme
prijimatel'ovi poskytli informécie s ¢o najvdc¢Sou vypovednou a informa¢nou hodnotou.
Vysledky sme spracovali do prehl'adnych tabuliek a grafov, aby boli jasné a zrozumitel'né
pre prijimatel’a. Tabulky a grafy sme doplnili stru¢nym popisom a zhodnotenim zisteného

stavu.
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4 VYSLEDKY PRACE

Nase teoretické poznatky sme v praktickej Casti nasej prace aplikovali na konkrétnu
firmu — Manufaktura. Hlavnou zlozkou tejto kapitoly je vyhodnotenie vysledkov, ktoré
sme nadobudli dotaznikom. Této kapitola obsahuje tabul’ky, grafy, a komentar k ziskanym

udajom.

4.1 Spracovanie dotaznika

Nas dotaznik sme vytvérali v spolupraci s firmou Manufaktura, konkrétne pani
Ing. Ivanou Janouchovou, ktord je manaZérkou marketingu v danej firme. Dotaznik, ktory
sme zostavili, bol zloZeny z osemnast’ otazok. Otazky sme rozdelili do troch sekcii podl'a
ich obsahového zamerania. Prv4 sekcia sa tykala vSeobecnych informacii o respondentoch.
Ciel'om bolo zistit’ najmé pohlavie, d’alej vek a aktudlnu situdciu v rdmci ich Zivota, teda ¢i
pracuju, $tudujd, si na materskej a podobne. Dalia, druh4 sekcia bola venovana otizkam,
ktoré sa tykali zdravia a Zivotného Stylu respondentov. V danej Casti sme sa pytali
respondentov na ich spanok, preferovanie zdravych potravin, ¢as venovany Sportu. Cielom
bolo zistit prepojenost zdravého Zivotného Stylu s vyuZivanim a uprednostiiovanim

zdravsej a prirodnej kozmetiky.
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Tabulka 3: Pohlavie

Pohlavie Pocet respondentov
muz 23
Zena 97

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 3: Pohlavie

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Pohlavie

B Muz

HZena

Nasho prieskumu sa zuicastnilo spolu 120 respondentov. Tento pocet tvorilo 97

Zien, a zvySok, teda 23 respondentov boli muZi.
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Tabulka 4: Vek

Vek Pocet respondentov
15-20 11
21-25 43
26 - 35 27
36 -45 21
46 — 55 11
56 a viac 2

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 4: Vek

Vek
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Respondentov aich odpovede sme si vnaSom prieskume rozdelili do piatich
vekovych skupin. Vo veku od 21 do 25 rokov sme mali najviac respondentov, az 43. Vo
vekovom rozpiti od 26 do 35 rokov sme mali 27 respondentov a takmer podobne 21
respondentov sme mali vo veku od 36 do 45 rokov. Z nizSej vekovej kategérie od 11 do
20 rokov sme mali 11 respondentov a rovnaky pocet respondentov sme mali aj vo veku od
46 do 55 rokov. Najmenej respondentov sme mali z najvysSej vekovej kategérie od 56

rokov vyssie.
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Tabul’ka 5: Ste

Ste Pocet respondentov
zamestnany/a 66
Student/ka 42
na materskej/rodi¢ovskej dovolenke 3
podnikatel/ka 6
nezamestnany/a 2
na dochodku 1
iné 0

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 5: Ste

Ste
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B Na dochodku

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

V tretej otazke nasho dotaznika sme sa pytali, v akej situdcii sa naSi respondenti
nachadzaji. Najviac odpovedi sme ziskali od zamestnanych respondentov, ktorych bolo
66. Druhou najvidcSou skupinou naSich respondentov tvorili v pocte 42 Studenti. NaSho
prieskumu sa zucastnili 3 respondenti, ktori su aktudlne na materskej alebo rodicovske;j
dovolenke. Menej pocetnu skupinu tvorili podnikatelia, ktorych sme v prieskume mali len
6. Dalsi 2 respondenti oznadili moZnost, Ze st nezamestnani a jeden respondent bol na

dochodku.
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Tabul’ka 6: Snazite sa udrziavat’ zdravy Zivotny Styl?

Snazite sa udrziavat’ zdravy Zivotny Styl? Pocet respondentov
ano 80
nie 3
nerieSim to 37

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 6: SnaZite sa udrziavat’ zdravy Zivotny Styl?

Snazite sa udrziavat’ zdravy Zivotny Styl?

m Ano
Nie

® NerieSim to

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Po zodpovedani demografickych otdzok nasledovala sekcia otdzok tykajuicich sa
zdravého Zivotného Stylu. Prvou otazkou bolo, €i respondenti Ziju zdravym Zivotnym
Stylom. Z naSich respondentov nam az 80 zvolilo moZnost’ 4no. Zo vsetkych respondentov
len 3 uviedli, Ze zdravy Zivotny Styl nedodrZiavajd. ZvySok, 37 respondentov uviedol, Ze

dodrziavanie zdravého Zivotného Stylu neriesia.
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Tabul’ka 7: Preferujete zdravsie potraviny pred beZnymi?

Preferujete zdravsie potraviny pred beznymi? Pocet respondentov
ano 86
nie 34

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 7: Preferujete zdravsie potraviny pred bezZznymi?

Preferujete zdravsie potraviny pred
beZznymi?
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Nie

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Otazka v sekcii ohladom zdravého Zivotného Stylu smerovala aj na potraviny,
ateda ¢i ich respondenti preferuji pred beznymi. Z uvedenj otizky nam vyslo, Ze az 86
respondentov ma radsej a preferuje zdravsie potraviny ako bezné. Odpoved nie zvolilo 34

respondentov.
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Tabul’ka 8: Pijete viac sladené napoje alebo cCistd vodu?

Pijete viac sladené napoje alebo ¢istii vodu? Pocet respondentov
len sladené napoje 3
len ¢istid vodu 22
obidvoje 27
sladené néapoje pijem len prileZitostne 66
¢istd vodu pijem len prileZitostne 2
iné 0

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 8: Pijete viac sladené napoje alebo ¢istu vodu?
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Respondentov sme sa pytali aj na to, Ci piju sladené napoje alebo cCistd vodu. Viac
ako polovica respondentov odpovedala, Ze sladené napoje pije len prilezitostne. 27
respondentov uviedlo, Ze pije vodu aj sladené néapoje v rovnakom mnoZstve. Z nasho
prieskumu vyslo, Ze len ¢isti vodu pije 22 respondentov. Odpoved sladené népoje si
zvolili len 3 respondenti a moZnost’, Ze Cistd vodu pijui len prileZitostne si zvolili len 2

respondenti.
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Tabul'ka 9: Kol'kokrat za mesiac venujete ¢as Sportu?

KoPlkokrat za mesiac venujete ¢as Sportu? Pocet respondentov
denne 6
1-krat za tyzden 11
2-krét za tyzden 22
viackrat za tyZden 24
parkrét za mesiac 30
nevenujem sa Sportu 27
iné 0

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 9: Kol'kokrat za mesiac venujete ¢as Sportu?
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Pri otazke kol'’ko Casu respondenti venujud Sportu ndm vyslo, Ze az 93 respondentov,
¢o predstavuje 77 % opytanych, sa Sportu venuje. 30 respondentov sa venuje Sportu parkrat
za mesiac. Viackrat za tyZden $portuje 24 respondentov. Dal$ich 22 $portuje 2-krat za
tyZzden a 11 respondentov 1-krat tyZdenne. Denne si zaSportuje 6 respondentov. ZvySnych

37 respondentov ¢o predstavuje 23 % z naSich opytanych sa Sportu nevenuje.
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Tabul’ka 10: Ranajkujete pravidelne?

Ranajkujete pravidelne? Pocet respondentov
vicsinou 4no 89
ranajkujem len obcas 23
neranajkujem 8

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 10: Ranajkujete pravidelne?

Ranajkujete pravidelne?
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

NaSich respondentov sme sa pytali na to, ¢i su ich ranajky pravidelné, kedze
predstavuji zdklad diia a st vel'mi prospesné. Z odpovedi vyplynulo, Ze az 89 opytanych
znasSej vzorky 120 respondentov ranajkuje pravidelne. Obcas si dopraje ranajky 23
respondentov. MnoZstvo respondentov, ktori rdno vobec neranajkuji je len 8, a ked’Ze to

predstavuje len 7 % opytanych, je to vel'mi pozitivny vysledok.

55




Tabulka 11: DodrZiavate spinok minimalne 6 hodin denne?

Dodrziavate spanok minimalne 6 hodin denne? Pocet respondentov
ano 105
nie 15

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 11: DodrZiavate spanok minimélne 6 hodin denne?

Dodrziavate spanok minimalne 6 hodin
denne?
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Nie

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Aby sme ukoncili prehl'ad o zdravom Zivotnom Style, kedy sme sa uz respondentov
pytali na potraviny, napoje, Sport a raiajky, poloZili sme otdzku o tom, ¢i je ich spanok
dlhsi ako 6 hodin za denl. V tomto pripade bolo najviac odpovedi zo vSetkych otdzok za
moznost’ 4no ateda viac ako 6 hodin denne spi 105 respondentov. Zvysni respondenti,

ktorych je 15 nedodrziavaji odporicany denny spinok minimalne 6 hodin.

56




Tabul’ka 12: Poznate predajiiu Manufaktura?

Poznate predajiu kozmetiky Manufaktura? Pocet respondentov

ano 73

nie (v pripade odpovede nie prejdite prosim na koniec 47
dotaznika)

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 12: Poznate predajiiu Manufaktura?

Poznate predajnu Manufaktura?

m Ano

Nie

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

V poslednej cCasti naSho dotaznika sme sa venovali spolo¢nosti Manufaktura.
V prvej otazke sme sa spytali naSich respondentov, ¢i predajiiu Manufaktura poznaju.
Z naSich respondentov bolo 73, ktori spolo¢nost’ poznali. MozZnost nie, ktord znamenala
Ze spolocnost’ nepoznajui zvolilo 43 respondentov. Pri odpovedi nie sme uviedli aj
poznidmku aby presli na koniec dotaznika, a teda pre nich bola toto poslednd otazka, ked’Ze

spolo¢nost’ nepoznali.
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Tabul’ka 13: Odkial ste sa dozvedeli o predajni kozmetiky Manufaktura?

Odkial’ ste sa dozvedeli o predajni kozmetiky Pocet respondentov
Manufaktura?
videl/a som predajiiu v nakupnom centre 29
od zndmych 12
od rodiny 5
z internetu 5
z reklamy 2
uz si nepamitam 2

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 13: Odkial ste sa dozvedeli o predajni kozmetiky Manufaktura?
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Po otazke ¢i respondenti poznaji spolo¢nost Manufaktura nasledovala otazka
o tom, kde sa o Manufakture dozvedeli. Otazka bola otvorena a na zaklade odpovedi sme
ich rozdelili do skupin a zostavili graf. Najviac respondentov uviedlo, Ze sa o nej
dozvedelo z nakupného centra, kde ju videli. Tuto odpoved’ uviedlo 29 respondentov, ¢o
predstavuje 53 % opytanych. Dalia Gasta odpoved bola, Ze sa o predajni dozvedeli od
svojich znamych, a uviedlo to 12 respondentov. Dalsi respondenti uviedli, Ze sa dozvedeli
o predajni Manufaktura z internetu alebo zo socidlnej siete Facebook a z reklamy. Niektori

respondenti uviedli, Ze si uZ nepamitaju, odkial’ sa o spolo¢nosti dozvedeli.
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Tabul’ka 14: Ako Casto nakupujete v predajni Manufaktura?

AKo ¢asto nakupujete v predajni Manufaktura? Pocet respondentov
pravidelne 0
raz za mesiac 2
hned’ ako sa mi minie produkt ich znacky 5
len obcas 32
len raz som nakupil/a 14
nenakupujem tam 35

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 14: Ako Casto nakupujete v predajni Manufaktura?
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Respondentov, ktori uviedli, Ze spolocnost’ poznajui, sme sa pytali, ako Casto v nej
aj nakupujui. Vysledok vysiel zaujimavo, pretoZe moZznost’ pravidelne neuviedol Ziaden
respondent. Raz za mesiac realizuju nékup len 2 respondenti. 5 opytanych uviedlo, Ze na
nakup do Manufaktury idd hned’, ako sa im produkt od nich minie. Predajitu odskusalo
a teda nakupilo len raz 14 respondentov. Vel'ka skupina respondentov — 32 uviedla, Ze
nakupuje v predajni len obcCas. Najviac respondentov hoci predajiiu pozné uviedlo, Ze v nej
nenakupuje. Preto sa v naSich odporicaniach budeme venovat tomu, ako zikaznikov
podnietit’ k ndkupu a k vyskusaniu produktov, ked’Ze kozmetiku poznajui, ale tam nikdy

nesli na nakup.
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Tabul’ka 15: Preco ste sa rozhodli pre kipu kozmetiky Manufaktura?

Preco ste sa rozhodli pre kipu kozmetiky Manufaktura? Pocet respondentov
pekné balenia 11
kvalita 8
prirodné produkty 8
prijemné vone 7
odporticania 5
chcela som skusit’ 5
pre jej zloZenie 4
dostala som ju ako darcek 3
davaju darceky k nakupu 2
dobré zloZenie 1
primerand cena 1
netestovali nikdy na zvieratach 1
vyhovovala suchej pokozke 1
vyhovovala problematickej pokozke 1

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 15: Preco ste sa rozhodli pre kipu kozmetiky Manufaktura?

Preco ste sa rozhodli pre kiipu kozmetiky

Manufaktura?

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019
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DalSou otizkou sme sa respondentov pytali na to, pre¢o sa rozhodli pre kiipu
kozmetiky Manufaktura. Otazku sme nechali otvorend, aby kazdy mohol uviest svoj
dévod. Odpovede sme potom spocitali arozdelili do prehladnej tabulky a grafu.
Z respondentov, ktori odpovedali na tito otazku, 11 uviedlo, Ze sa im pacilo balenie,
v ktorom produkty su. Kvalita ako rozhodujici faktor bola pre 8 respondentov dolezita
arovnako vel'a respondentov uviedlo, Ze sa pre kipu rozhodli kvdli tomu, Ze si produkty
prirodné. Prijemnd vona produktov bola uvedenda ako dovod vyberu 7 respondentmi.
Dal§ich 5 uviedlo, Ze dalo na odpori¢ania, apreto si produkt kipili. Rovnaky podet
respondentov uviedlo, Ze produkt chceli vyskusat. 3 respondenti odpovedali, Ze produkty
Manufaktura dostali ako darcek, a d’al$i nakdpili preto, aby darcek dostali. Respondenti
uviedli dovody kupy aj dobré zloZenie, netestuji a nikdy netestovali na zvieratich a
primerand cena produktov. Dal§ie odpovede boli o vyhovujicej textire, ktora poméaha pri

suchej a problematickej pokozke.

Tabul'ka 16: Ktoré faktory ovplyviiuji Vas nakup v predajni Manufaktura?

9. > A
. Vel'mi Vel’mi ma | Ovplyviiuje | Trocha ma VI T
yyrazne ma ovplyviiuje ma ovplyviiuje T
ovplyviiuje fiuje
cena 12 22 12 12 5
znacka 8 16 16 13 8
kvalita produktu 31 21 9 1 4
design produktu 7 19 21 9 8
Styl predajne 6 10 24 15 8
ekologickost’ produktu 13 12 19 12 7
vel’kost’ balenia 5 14 27 9 8
Specialne vlastnosti 15 15 18 10 7
predchadzajica
skisenost’ s produktom e = 12 7 .
recenzie a odporicania 11 14 15 9 13
na internete
odportcania blogerov 5 6 12 13 26
odp.orucama znamych a 17 15 19 7 5
rodiny

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019
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Graf 16: Ktoré faktory ovplyviiuji Vés ndkup v predajni Manufaktura?
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Respondentom sme poloZili otazku, do akej miery ich jednotlivé faktory
ovplyviiuju pri kipe produktov. Uviedli sme 12 faktorov, pri ktorych vyberali moZnosti na
5-tich stupiioch: velmi vyrazne ma dany faktor ovplyviiuje, vemi ma ovplyviiuje,
ovplyviluje ma, trocha ma ovplyviiuje, vobec ma neovplyviiuje. Zo ziskanych odpovedi
najviac respondentov ovplyviuje kvalita a predchadzajica skisenost’ s danym produktom.
MnozZstvo respondentov uviedlo, Ze pri ndkupe ich vel'mi vyrazne ovplyviiuje aj vel'kost’

balenia, odporticania blogerov aj Styl predajne.
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Tabul’ka 17: PovaZzujete produkty Manufaktura za zdravé?

Povazujete produkty Manufaktura za zdravé? Pocet respondentov
1 — vel'mi zdravé 22
2 — zdravé 30
3 — scasti zdravé 24
4 — nezdravé 4
5 — tplne nezdravé 5

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 17: Povazujete produkty Manufaktura za zdravé?
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zdravé?
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5 - dplne nezdravé

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

V tejto otazke sme zistovali, do akej miery sui pre respondentov produkty
Manufaktura zdravé. Svoje odpovede zaznamendvali na Skéle, ktord mala hodnoty od 1 do
5, kde hodnota 1 predstavovala moznost, Ze su produkty Manufaktura velmi zdravé
ahodnota 5, Ze sui produkty nezdravé. Vysledok odpovedi je poteSujici, pretoze
respondenti vnimaji produkty za zdravé. Hodnotu 1 - velmi zdravé zvolilo 22
respondentov a hodnotu 2 — zdravé zvolili 30 respondenti. Z toho vyplyva, Ze viac ako
polovica odpovedi vnima tieto produkty za zdravé. Len 5 respondentov uviedlo, Ze si mysli

Ze su produkty Manufaktura tdplne nezdravé, ¢o vSak predstavuje len 5 % opytanych.
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Tabul’ka 18: Ovplyvnilo Vés pri kiipe produktov z Manufaktura, Ze st zdravé a prirodné?

Ovplyvnilo Vas pri kipe produktov z Manufaktura, Ze si zdravé Pocet respondentov
a prirodné?

1 — vel'mi ma ovplyvnilo 25

2 — ovplyvnilo ma 14

3 — scasti ma ovplyvnilo 22

4 — neovplyvnilo ma 3

5 — vobec ma neovplyvnilo 6

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 18: Ovplyvnilo Vés pri kipe produktov z Manufaktura, Ze su zdravé a prirodné?
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5 - vdbec ma neovplyvnilo

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Od nasich respondentov sme chceli zistit’, do akej miery ich pri kipe ovplyviiuje
skutoCnost’, Ze su produkty Manufaktura zdravé a prirodné. 25 respondentov uviedlo, Ze
ich tato skuto¢nost’ pri ndkupe vel'mi ovplyviiuje a 14 Ze ich to ovplyvnilo tieZ pri ndkupe.
Scasti tento fakt ovplyvnil 22 respondentov. To, Ze su zdravé a prirodné neovplyviiuje 3

respondentov a 6 respondentov uviedlo, Ze vobec ich toto neovplyviiuje.
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Tabul’ka 19: Vedeli ste, Ze Manufaktura ziskala ako prva v Ceskej republike certifikat, Ze

netestuje svoje produkty na zvieratach?

Vedeli ste, e Manufaktura ziskala ako prva v Ceskej Pocet respondentov
republike certifikat, Ze netestuje svoje produkty na

zvieratach?

ano 18

nie 65

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 19: Vedeli ste, 7e Manufaktura ziskala ako prva v Ceskej republike certifikat, Ze

netestuje svoje produkty na zvieratach?
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® Ano

Nie

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Respondentov sme sa pytali na certifikat, ktory spolo¢nost’ ziskala ako prva
v Ceskej republike. Ide o certifikét potvrdzujiici, Ze spolognost’ svoje produkty netestuje na
zvieratach. Tuto informéaciu vedelo len 22 % respondentov a 78 % respondentov uviedlo,

7e o tomto certifikate nevedeli.
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Tabul’ka 20: Odkial’ ziskavate informécie o produktoch Manufaktura?

Odkial’ ziskavate informacie o produktoch Manufaktura? Pocet respondentov
blogy o krase a zdravi na internete 12
od znamych 24
socialne siete 19
moddne Casopisy 10
v predajni Manufaktura 39
veltrhy krasy 1

Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Graf 20: Odkial’ ziskavate informéacie o produktoch Manufaktura?
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Zdroj: vlastné spracovanie, januar 2019

Prostrednictvom tejto otazky sme zistovali od naSich respondentov, odkial
ziskavaju informécie o produktoch a spolo¢nosti Manufaktura. Najviac odpovedi od 39
respondentov bolo, Ze informacie ziskavajui v predajni Manufaktura. Pomerne vel'a, 24
respondentov uviedlo, Ze informdcie ziskavajui od znadmych. Zo socidlnych sieti sa novinky
a informécie dozveda 19 respondentov. Z r6znych blogov na internete, ktoré sa tykaju
zdravia a krasy, ziskava informécie 12 respondentov. Podobné mnoZstvo, 10 respondentov
ziskava informécie o produktoch z moédnych casopisov. A moznost, Ze informécie

o produkte ziskali z vel'trhov krasy uviedol len 1 respondent.
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5 NAVRHY A ODPORUCANIA

Navrhy a odporicania su zamerané na jednotlivé nastroje komunika¢ného mixu.
Prostrednictvom néasho dotaznika sme sa snazili zistit’, i respondenti, ktori dodrZiavaju
zdravy Zivotny $tyl v oblastiach stravy, napojov, Sportu a spanku dbaji aj na pouZivanie
zdravej kozmetiky. Chceli sme zistit’, do akej miery si respondenti uvedomuju, Ze prirodna
kozmetika dopiiia so zdravou stravou, §portom a spankom celkovi koncepciu zdravého

Zivotného Stylu.
Z nasho prieskumu sme zistili, Ze sice vdcSina 'udi dodrzuje zdravy Zivotny Styl,

v ramci kozmetiky uz vysledky neboli také jednoznacné. Takmer polovica respondentov

uviedla, Ze ich len sc¢asti ovplyviiuje Ci je kozmeticky produkt prirodny.

5.1 Proces planovania stratégie marketingovej komunikacie

Na zaklade udajov ziskanych z prieskumu naplanujeme stratégiu marketingove;j

komunikécie pre spolo¢nost’ Manufaktura.

1. PrehPad marketingového planu

Spolo¢nost Manufaktura pdsobi na trhu od roku 1991. V sicasnosti je na
Slovensku 11 predajni av Cechdch 43 predajni spolo¢nosti Manufaktura. Znatka ma
pevnu poziciu na trhu a vykazuje kaZzdoro¢ny nérast trZieb. Znalost' znacky napriek tomu
nie je az tak rozSirend. Z prieskumu, ktori sme realizovali, mnoZstvo respondentov
odpovedalo, Ze spolo¢nost’ nepozna. Pre d’alSie fungovanie a napredovanie spolo¢nosti je
dolezité zvysit svoju komunikéciu so zdkaznikmi aroz$irit povedomie o znacke. Na
ziskavanie novych zdkaznikov audrZanie tych sucasnych navrhujeme vyuZit' néstroje

marketingovej komunikécie, ktoré si bliZSie rozoberieme v nasledujucich bodoch.
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2. Situaéna analyza

Informacie, ktoré sme ziskali naSich prieskumom sme vyuZili na zostavenie SWOT
analyzy pre spolo¢nost’ Manufaktura. Na prehl'adné zobrazenie silnych a slabych stranok,

prileZitosti a hrozieb vyuzijeme tabulku.

Tabulka 21: SWOT analyza

Silné stranky: Slabé stranky:

prirodné produkty,

kvalita produktov,

vlastné vyroba,

Siroky sortiment,

prijemné prostredie predajne,

vySkoleni zamestnanci predajni.

absencia komunikécie prostrednictvom
socidlnych sieti,

absencia stalych zékaznikov,
nedostatocna reklama,

nedostatky vo vyvoji a vyskume

novych produktov

Prilezitosti:

spolupraca s influencerkami,
ziskanie zakaznikov do 25 rokov,
zhcastnovanie sa vel'trhov krasy,
implementovanie vernostného
programu,

spolupraca s poskytovatel'mi

Hrozby:

.....

predajniach drogérie,

konkurencia bude lepsie komunikovat’
so zakaznikmi,

prisne legislativne opatrenia tykajice sa

kozmetiky.

kozmetickych sluZieb,

e spolupréca s koZznymi lekarmi.

Zdroj: vlastné spracovanie, februar 2019

Udaje v tabul’ke predstavuji nazory, ktoré zakaznici predajne Manufaktura uviedli
v prieskume, ktory sme realizovali. Spolo¢nost’ vSak kazdoro¢ne aj sama realizuje urcitd
formu SWOT analyzy. Na zaciatku kazdého roka prebiehaju stretnutia so zamestnancami
vSetkych ttvarov, zacinajic vyrobou a konc¢iac pracovnikmi v predajniach. VSetci ti, ktori
sa zucCastiuju na tvorbe produktov maji mnoZstvo postrehov, ktoré vidia ako prednost
alebo nedostatok. Tieto informécie sui zaznamenané ana oddeleni marketingu sa
spracovavaju do sihrnnych prehl'adov. Na zaklade udajov ziskanych z interného prostredia
spolo¢nost’ prijima opatrenia na zlepSenie vSetkych cinnosti, v ktorych zaznamenala

nedostatky.
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3. Specifikovanie komunika&nych cieloy

V neustale sa rozsirujucej konkurencii v rdmei vSetkych odvetvi je pre firmy Coraz
tazsie udrzat’ si svoje pozicie na trhu. Aby spolocnost Manufaktura lepSie odolavala
zmenam na trhu, je dolezité stanovit’ si komunikacné ciele, ktoré chce dosiahnut’ a snazit’

sa ich realizovat’.

Névrh komunika¢nych ciel'ov:
* zvySenie povedomia o znacke,
¢ budovanie imidZu,
» ziskanie potencidlnych zdkaznikov vo veku od 15 — 30 rokov,

* udrZanie si aktudlnych zédkaznikov.

4. Determinovanie rozpoctu

Na zéiklade cielov, ktoré sme si stanovili zostavime odhadovany rozpocet na

uskuto¢nenie tychto ciel'ov.

Tabul’ka 22: Rozpocet

Komunikaény nastroj Sposob Naklady
reklama printové média 150,- €
podpora predaja vernostné karticky 200,- €
public relations organizicia prednasok 800,- €
osobny predaj segmenticia predajne 350,- €
priamy marketing katalégovy predaj 2500,- €
event marketing organizdcia verejnych podujati 500,-€
digitdlna marketingova komunikicia | socidlne siete 400,- €
Spolu 4 900,- €

Zdroj: vlastné spracovanie, marec 2019
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5. Spracovanie stratégie komunikaé¢ného mixu

Schéma 3: Nastroje komunikacnej stratégie

Cielovy trh
I
I I I I
Produkt Distribicia Komunikéacia Cena
| | | | | \
Reklama Podpora Public Osobny Priamy Digitélna
predaja relations predaj marketing marketingovi
printové vernostné organizdcia  segmenti- katalégovy komunikacia
médii karticky prednasok cia predajne predaj socilne siete
I
Event
marketing
verejnych

podujati

Zdroj: vlastné spracovanie, marec 2019

Reklama — printové médid

Spolo¢nost’ Manufaktura sa v rdmci reklamy spolieha najmi na dobré odporticania
prostrednictvom svojich zakaznikov a do reklamy nevklada véc¢Sie mnoZstvo finan¢nych
prostriedkov. Mnozstvo respondentov odpovedalo, Ze spolo¢nost’” Manufakturu nepozna,
apreto navrhujeme, aby spoloc¢nost’ investovala do reklamy v printovych médiach.
Konkrétne navrhujeme investovat’ do reklamy v €asopisoch pre Zeny, ako si EVA, EMMA
a umiestnit’ reklamu do Casopisu ZDRAVIE, kedZe produkty spolo¢nosti su v tizkom

sulade so zdravym Zivotnym Stylom.

Podpora predaja — vernostné karticky

Z rozhovorov s 'ud'mi zo spolocnosti sme zistili, Ze vernostné karticky mali, ale
aktudlne uz ziadne vernostné programy v predajniach nefunguji. Navrhujeme vSak
vernostné karticky zaviest’ znovu, pretoze vel'a 'udi v predajni nakupuje len obcas, chybaji
stali zékaznici, ktori by sa pravidelne vracali nakupit. V pripade vernostného programu

70



tvoreného zbieranim bodov spolu so zasielanim urcitej zl'avy raz za mesiac by zdkaznikov
ldkala moznost’ nakupit’ vyhodnejSie, a preto by predajitu navstevovali CastejSie. Rovnako
dar¢ek za urcity pocet nazbieranych bodov by zdkaznikov motivoval kupit’ si viac
produktov, aby nazbierali body a odniesli si z predajne darcek. Darcek by mohol byt vo
forme menSieho balenie, napriklad novych krémov, Samponov, olejov, aby sa zadkaznici
s nimi mohli oboznidmit’ a nasledne ich zacali pravidelne nakupovat. Okrem vernostnych
karti¢iek by mohli mat’" databazu zdkaznikov a k narodenindm a menindm im posielat’
nejaké Specidlne zl'avové kupony alebo darcekové poukazky v konkrétnych suméch, napr.
20 € a50 €. Dalej by mohli k nakupu pridat’ narodeninovy daréek vo forme mensicho

balenia urcitého produktu z ponuky predajne.

Public relations - organizovanie predndsok

Navrhujeme, aby Manufaktura zacala organizovat’ prednasky, besedy so svojimi
zdkaznickami, kde by ich mohli obozndmit s produktmi. Na predniskach by okrem
ucinkov produktov mohli odporicat’ pre konkrétnych zakaznikov krémy, ktoré by sa hodili
na ich pokozku, pripadne im radili ako sa starat’ o vlasy, tvar, telo a vysvetlili im na ¢o je
konkrétny produkt dobry. Na prednasky by mohli pozvat hosti aj z oblasti relaxacii
a mediticii, aby sa zdkaznicky naucili ako sprdvne relaxovat a uZit' si doméce kupele

s produktami z Manufaktury.

Public relations — Event marketing — organizovanie verejnych podujati

Manfuaktura by mohla organizovat’ nejaké verejné podujatia, napriklad Sportové,
aby sa l'udia mohli zblizit' s firmou a prezentovat’ ju. Napriklad by mohli organizovat
maratén behu, maratén jumpingu, maratéon zumby alebo podobného Sportového zazitku.
Vytazok zo Startovného a reklamy by mohli darovat’ na nejakd nimi urc¢enud charitu. Cudia
by si tak znacku Manufaktura spéjali aj s nejakou dobrou vecou, zaZitkom a viac by sa
znacka dostala do povedomia potencidlnych zdkaznikov. V kapitole 5.2. navrhujeme

konkrétne podujatie organizované ku Ditu matiek.
Osobny predaj — segmentdcia predajne

Spolocnosti odporicame rozdelit’ predajiiu podla segmentov zdkaznikov. Teda mat’

produkty pre mladSie dievCata, pre starSie dievCata, pre Zeny, pre Zeny v pokrocilom veku,
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pre deti, pre chlapcov, pre muZov a podobne. Cielom je aby sa zdkaznik citil v predajni

ako doma a nasSiel vSetky produkty, ktoré su pre jeho vek vhodné na jednom mieste.

Priamy marketing — katalogovy predaj

Spolocnosti d’alej odporicame zaviest’ predaj tovaru formou katalégového predaja.
Okrem doterajSich mozZnosti predaja prostrednictvom kamenej predajne a e-shopu by mohli
produkty spolo¢nosti predavat’ aj tzv. Manufaktura lady, ktoré by si pre seba a svoje okolie
mohli objednavat’ produkty. Hoci by firma poskytla nizSie ceny pre svoje Manufaktura

lady, zvysil by sa objem predaja, ked’ze by produkty ponikali vo svojom okoli.

Digitdlna marketingovd komunikdcia — socidlne siete

Mnozstvo respondentov uviedlo, Ze informécie ziskavaji najmd z kamennej
predajne. To znamend, Ze redlne musia prist' a vyhladat’ predajiiu. Firma sa spolieha na
reklamu formou ,,word of mouth* teda, Ze sa ich dobré meno bude §irit’ medzi zakaznikmi
mala by zvazit' aj ind formu reklamy. Po naSom analyzovani ich socidlnych sieti sme
zistili, Ze maju na tak vel’kd firmu v podstate mali zakladnu fandsikov. Preto navrhujeme,
aby spolo¢nost’ zacala spolupracovat’ s Influencermi a YouTubermi, ktori v sicasnosti
maji vel'ky potencidl oslovit’ masu l'udi a néklady, ktoré firma vloZi, sa jej mdzu vyrazne
vrétit’. Navrhujeme firme oslovit YouTuberku Momu, ktord sa zaobera a Casto vyjadruje
k témam kozmetiky. Moma sa okrem tém tykajucich kozmetiky venuje aj boju za prava
zvierat. Svojim faniSikom by mohla propagovat produkty spolo¢nosti Manufaktura
a vyzdvihnit' spolocnost’ v spojitosti s certifikditom netestovania na zvieratich, ktory
spolo¢nost’ ziskala ako prva v Ceskej republike. Spolupréica s fiou by firme mohla pomédct
ziskat’ mnozstvo zdkaznicok v mladom veku, ktoré si zacinaju tvorit' vztahy k r6znym
znatkam kozmetiky. Dalej navrhujeme nadviazat spolupracu aj s d’al§imi znamymi
tvarami, aby sa Manufaktura viac pribliZila potencidlnym zdkaznikom, kedZe sme

prieskumom zistili, Ze pomerne vel'a 'udi tito znacku vobec nepozna.
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6. Monitorovanie, vvhodnotenie a kontroling

V sucasnosti nevieme vyhodnotit’ dspeSnost’ alebo nedspesnost’ nasej komunikacne;j
stratégie. Predpokladdme vSak, Ze vd’aka navrhnutym opatreniam sa:
* vyrazne zvySsi povedomie o spolo¢nosti Manufaktura,
* zvySi sa objem predaja,
* zvySia trzby spolo¢nosti
e zvysi sa pocet novych zédkaznikov,
e zvysi sa pocet stalych zakaznikov,

* oslovi sa ciel'ova skupina od 15 — 30 rokov.

Uvedenu stratégiu marketingove] komunikacie sme prezentovali vedeniu
spolo¢nosti Manufaktura, ktoré ocenilo nasu iniciativu a s danou stratégiou sa stotoZnilo.
Momentélne prebieha aplikicia ur¢itych navrhov stratégie do praxe. Vedenie Manufaktura
ocenilo najmi prieskum, ktory sa uskutoc¢nil a nasledne navrh konkrétnej stratégie. Verime,

Ze dana stratégia zlep$i povedomie o znacke Manufaktura na trhu.
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5.2 Podujatie ,,Manufaktura jumpuje*

Spolocnosti navrhujeme zorganizovat’ Sportové podujatie, prostrednictvom ktorého
spolocnost mdze zvysit povedomie o znacke, ziskat novych zdkaznikov a vytvorit
pozitivny image firmy. Spolo¢nosti odporicame vytvorit' Sportové podujatie s ndzvom
,2Manufaktura jumpuje“. Bol by to maratén v jumpingu, ktory by sa uskutocnil pri
prileZitosti Dna matiek. Podujatie by bolo v mesiaci méj, kedy matky oslavujid svoj den.
Okrem Sportovej aktivity — jumpingu by Manufaktura zorganizovala aj sprievodny

program. Podujatie by sa uskutocnilo v Bratislave pri jazere Kuchajda.

Sprievodny program by zahfnal rozne stanky skozmetikou Manufaktura.
Ucastnicky maraténu by si mohli v priebehu a po skon¢eni maraténu vyskisat’ produkty
Manufaktura v stankoch. Odbornici zo spolo¢nosti Manufaktura by Zendm odporicali
kozmetiku spolocnosti pre ich typ pleti, pokozky alebo vlasov. VSetky produkty by si
nasledne mohli ucastnicky po vyskudsani aj kdpit' s 15 % zlavou. Okrem poradenstva
navrhujeme predstavit’ a pribliZit' aj vyvoj produktov spolo¢nosti. Ugastnici by si mohli
spolu s odbornikmi vyskusat’ vytvorit’ svoj krém s vyuZitim surovin, ktoré Manufaktura pri
svojich vyrobkoch vyuziva. Dalfou aktivitou pocas tohto dita by mohla byt virtudlna
realita. Prostrednictvom Specidlnych okuliarov by sa ucastnici dostali na virtuadlnu

prehliadku vyvoja a vyroby produktov.

Podujatie, ktoré navrhujeme zorganizovat' pri prileZitosti Diia matiek by vSak
nebolo len pre matky a Zeny, ale aj pre ich deti. Sucast'ou by boli detski animétori, ktori by
sa venovali vSetkym pritomnym detom. K dispozicii by mali taktieZ rdzne trampoliny, na

ktorych by sa mohli deti vySantit’.

Pri vSetkych Sportovych podujatiach je vel'mi dolezité dodrziavat’ pitny reZim. Aby
bol zabezpeceny pitny reZzim, navrhujeme spolupricu so slovenskou znackou vitaminovych
vod Divas. Ide o funkéné napoje s mnozstvom vitaminov a vybornou chut'ou urcenych pre

Zeny.
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Na propagiciu podujatia sme vytvorili plagat, ktory by informoval
o pripravovanom podujati. Plagit by sme umiestnili do obchodnych centier, do §kélok, do

zakladnych $kol a do vybranych kadernickych a kozmetickych salénov.

Obrazok 5: Plagét k podujatiu Manufaktura jumpuje

53

11. MAJ 2019 | 13:00
KUCHAJDA,
BRATISLAVA

APA
MANUFAKTURA
JUMPUJE

POZYVAME VAS NA JUMPING
MARATON

PRIDTE SI1 UZIT DEN PLNY ZAB

‘PROCRAM AJ PRE NAMENSICH

VSTUP S €

Zdroj: vlastné spracovanie, marec 2019
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Na usporiadanie podujatia Manufaktura jumpuje sme zostavili predpokladany
rozpocet ndkladov. Vsetky nédklady sme pre lepsi prehlad podrobnejSie rozpracovali
v tabul’ke 23: Rozpocet ndkladov na podujatie Manufakura jumpuje. Vysku rozpoctu sme

odhadli na 7 000,- €.

Tabul’ka 23: Rozpocet nadkladov na podujatie Manufaktura jumpuje

Naklad Pocet Cena
ndjom trampolin na jumping 70 700,- €
ndjom trampolin pre deti 10 150,- €
trénerky 5 250,- €
animétorky 5 150,- €
stage 1 600,- €
Ozvucenie 1 800,- €
marketing 1 1200,- €
stanky manufaktura 5 400,- €
mzdy zamestnancov 20 1000,- €
kozmetika na testovanie - 400,- €
virtuélna realita 1 400,- €
ostatné naklady - 950,- €
spolu 7 000,- €

Zdroj: vlastné spracovanie, marec 2019

Vytazok z podujatia (vstupné 5€/osoba) by sme formou daru odovzdali detske;j

fakultnej nemocnici — priamo na detské kozné oddelenie.
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5.3 Vseobecné odporiicania pre firmu Manufaktura

Okrem navrhnutej marketingovej stratégie, ktord sme zostavili v predchadzajuce;j
kapitole, navrhujeme spolo¢nosti aj d’alSie odporidcania, ktoré by firme pomohli zvysit

povedomie o firme a v kone¢nom dosledku aj jej trzby.

Spoluprdca s koZnymi lekdrmi

KedZe kozmetika Manufaktura je prirodnd, obsahujica vyrazne pomédhajice
suroviny. Manufaktura by mohla zacat’ spolupracovat’ s koZznymi lekarmi, ktori by svojim
pacientom odporucali kozmetiku na problematickud plet’ alebo pokoZzku hlavy. Spolo¢nost’
by mohla mat na stolikoch v akarnach prospekty, kde by si zdkaznici mohli precitat’
pozitivne ucinky tejto kozmetiky. Cudia by kozmetike pripisovali vicsiu doveru, ked’Ze by

bola odporticana aj lekarmi.

Spoluprdca s kadernickymi salonmi

Spolo¢nost’ by mohla dodavat produkty do kadernictiev, s ktorymi by mala
uzatvorenu spolupracu. Takto by sa zakazniCky zoznamili s produktom, viac by mu verili
azacali ho pouzivat, ak by produkty na vlasy znacky Manufaktura odporicali aj
kadernicky. Takisto by mohli mat v kadernictvach broziurky o produktoch na vlasy

s prirodnym zloZenim a pozitivnymi u¢inkami.

Spoluprdca s cestovnymi kanceldriami

Na zviditelnenie znaCky a produktov navrhujeme spoloCnosti spolupricu
s cestovnymi kancelariami. Cestovné kancelarie by poskytovali svojim klientom darcek
k ndkupu dovolenky vo forme samoopalovacieho krému od spolo¢nosti Manufaktura.
Néklady na darcek by si cestovna kanceldria rozdelila so spolocnostou Manufaktura.
Cestovna kancelaria by tak davala klientom darcek a vytvérala si tak pozitivny image a
spolo¢nost’ Manufaktura by sa zviditel'nila. Ked'Ze opalovanie na slnku nie je zdravé,
formou samoopalovacieho krému by klienti mohli ziskat’ zdravym spdsobom svoj hnedsi

vzhlad.
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Spoluprdca so spolocnost’ou Divas

Spolupracu so znackou Divas sme uz vysSie spominali pri organizovani podujatia
Manufaktura jumpuje, kde by spolo¢nost’ Divas zabezpecila pitny reZim pre ucastnikov
naSho podujatia. Spolupracu stouto spolocnostou navrhujeme aj v predajniach
Manufaktura. Zéikaznicky by si mohli tieto produkty zakidpit® priamo v predajni
Manufakura. KedZe ide o slovensky vyrobok, obsahujici zdravé suroviny, bol by

vhodnym doplnok na rozsirenie sortimentu spolo¢nosti.
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ZAVER

Marketingovd komunikicia zohrdva velmi vyznamnd tdlohu pri umiestiovani
produktov na trh. Prostrednictvom nastrojov, ktoré vyuziva dokédze oslovit Siroku
verejnost’. Investovanie finan¢nych prostriedkov do marketingovej komunikécie, je Coraz
intenzivnejSie a viditeInejSie. Napredovanie tejto zlozky marketingového mixu otvara

firmam stale vidcSie mozZnosti, ako svoje produkty pribliZit’ spotrebitel'om.

V nasej praci sme v teoretickej Casti charakterizovali marketingovi komunikaciu
a jej zékladné zloZky. V d’alSej Casti sme sa oboznamili so spolocnostou Manufaktura, na
ktord sme aplikovali celd naSu pracu. Charakterizovali sme jej vyvoj, produktové portfdlio,
ekonomické ukazovatele a marketingovd komunikéciu. Jednu podkapitolu sme venovali
nebezpecnej kozmetike zo zahranicia, ktora sa dostava na nas trh a ohrozuje spotrebitel’'ov.
Prave touto kapitolou sme chceli poukdzat’ na vyhody ndkupu takmer domécej kozmetiky

Manufaktura, ktora pochadza z Ciech.

Prakticku Cast’ nasej prdce sme uskutocnili formou prieskumu, kde sme zistovali
postoje respondentov. V prvej cCasti dotaznika sme zistovali postoj a dodrZiavanie
zdravého Zivotného Stylu. V druhej Casti dotaznika sme sa pytali respondentov na otazky
ohladom spolo¢nosti Manufaktura. Dotaznik je preto zloZzeny z dvoch casti, zdravého
Zivotného Stylu a otdzok o Manufakture, aby sme zistili, do akej miery je pre I'udi doleZité

okrem zdravého jedla, spanku a Sportu aj pouZivanie zdravej a prirodnej kozmetiky.

Na zaklade informaécii ziskanych z prieskumu sme zostavili navrhy a odporucania
pre spolo¢nost Manufaktura. Navrhy a odporticania sme rozdelili do troch podkapitol.
V prvej podkapitole sme zostavili stratégiu marketingovej komunikécie. V dalSej
podkapitole sme navrhli organizaciu podujatia ,,Manufaktura jumpuje* spolu s vizualizaciu
plagétu na tdto udalost’. V poslednej podkapitole sme uviedli eSte v§eobecné odporti¢ania
pre spolocnost’. Ciel, ktory sme si vuvode tejto diplomovej prace stanovili, bol teda

splneny.
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Priloha €. 1: Dotaznik
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