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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméfuje na navrh vhodného komunika¢niho mixu,
vychazejici z analyzy soucasného stavu spoleCnosti Tovares s.r.o., které se nedafi
na trhu mezi konkurenci prosadit. Spolecnost se zabyva vyrobou a distribuci
kadetnickych potieb - od nébytku pies veskerou techniku, chemii az po hiebeny
a vlasenky. Prace ma slouzit jako podklad, pfi zavedeni vhodnégj$iho komunikaéniho
mixu. Tento komunika¢ni mix obsahuje navrh, ktery ma za cil osloveni novych zakaznika

a udrzeni téch stavajicich.

KLIiCOVA SLOVA

Marketing, , marketingovy mix, komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

This diploma thesis focus on suggestions of the suitable communication mix, which is
coming out of the analysis of the current situation in Tovares s.r.o. company. This
company is failing to compete and break through on the market. The company is
engaged in the production and distribution of the wide range of equipment and
accessories needed for the hairdressing — starting with furniture, complete range of the
equipment and technology, chemical preparations, finishing with the combs and
hairpins. This work is supposed to help as the source of the information while
implementing new suitable communication mix. This communication mix contains

a suggestions which aim is to approach new customers and to retain the existing ones.

KEY WORDS

Marketing, , marketing mix, communication mix, marketing research.
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UvoD

Definice marketingu zahrnuje soubor hodnot, které jsou dale nabizeny zakaznikovi
a zvySuji jeho touhu a potiebu po produktu. Je tvofen slozkami, které definujeme jako
marketingovy mix. Souc¢asti marketingového mixu je pravé marketingova komunikace.
Pojem marketingova komunikace neni na trhu nic nového, je prezentovana pomoci
komunika¢niho mixu. V dnesni dobé se jejich formy stavaji béZnou soucasti naseho
kazdodenniho zivota. Jejim vlivim jsme vystavovani od rdana do vecera, at’ uz jde
o reklamu v televizi, reklamu v radiu, dennim tisku, ¢i internetu. Diky spravné zvolené

komunikaci dokdze firma mezi konkurenci vyniknout.

Cilem kazdého podniku je zajistit si stabilni pozici na trhu a obstat v boji s konkurenci.
Trh je v dnesni dobé nasycen snad ve vSech odvétvich a rivalita mezi konkurenci je
velikd. Aby se firma udrzela a v konkurenénim boji obstdla, je potfeba odliSit se
od konkurence. Neni vSak jednoduché najit tu spravnou cestu, protoze trh a pfani

zakazniki se neustale méni a je potieba se jim ptizplisobovat.

Nalezeni t¢ nevhodné&jsi cesty je ve spravném zvoleni komunika¢niho mixu. Diky nému
se firma nebo jeji znacka dostava do povédomi zakaznikd. Slouzi nejen k neustdlému
ziskavani novych, ale i1 udrZeni zdkaznikl stavajicich, udrzovani jejich zajmu,

zlepSovani komunikace s nimi, atd. Jedna se o zpUsob jak o zakazniky pecovat.

Cilem mé prace je navrh optimalniho komunika¢niho mixu pro firmu Tovares s.r.o.,
konkrétné jeji znacku artego. K tomu bude vyuZito vSech forem tradi¢ni komunikace,
tak 1 inovativnich zplsobii. Vysledny navrh pomulzZe firmé k zlepSeni povédomi

o znacce artego a ziskani novych zakazniki.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU,
METODY

V této kapitole bude popsana hlavni problematika mé diplomové prace. Vymezeni
problémt, stanoveni cilti a to hlavnich a vedlejsich. A dale zde budou nastinény metody

vyuziti sbéru dat k psani této prace.

1.1 Vymezeni problémi

Jako téma své diplomové prace jsem si zvolila Navrh komunika¢niho mixu pro firmu
Tovares, s.r.0. a konkrétné jeji znacky artego. Jedna se o relativné mladou firmu, ktera
vznikla v roce 2006 a stale pracuje na své stabilni pozici na trhu a ziskavani zakaznika.
Mozna to bude tim, Ze firma po 6 letech existence stdle nema jasnou strategii firmy

a své strategické cile.

1.2 Stanoveni cilu

Cilem mé diplomové prace je zaméfit se na soucasnou situaci firmy v oblasti

komunika¢niho mixu, jeji analyzu, zhodnoceni a nasledné navrhy na zlepSeni.

Pro efektivitu prace a ptfedevsim splnéni cilt je potieba rozdélit cile na hlavni a vedlejsi.

1.2.1 Hlavni cile

Mezi hlavni cile patii navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu, diky kterym firma ziska
nové zékazniky a také, které zajisti lepSi komunikaci se stavajicimi zakazniky a s tim

souvisejici vyssi zisky.

1.2.2 Vedlejsi cile
Mezi dil¢i cile patii analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi firmy a z jejich souhrnu
vytvofeni SWOT analyzy. Zhodnoceni marketingovych nastrojii a ve firmé a stavajiciho

komunika¢niho mixu.
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1.3 Metody

Za metody pro analyzu vybrané spolecnosti bude vyuzita analyza vnitiniho a vnéjSiho

prostiedi. Déle analyza marketingového mixu, komunika¢niho mixu a marketingovy

vyzkum. Souhrn vSech analyz bude nésledovat v analyze SWOT.

Pti analyze vnéjsiho prostiedi bude vyuzita SLEPT analyza:

Socialni faktory
Legislativni faktory
Ekonomické faktory
Politické faktory
Technologické faktory

Déle jako analyzu vnéjSiho prostiedi uvedu Portertiv model 5 sil, konkrétné:

Konkurenti
Odbératelé
Dodavatelé
Substituty

Nové vstupujici firmy

Pti analyze vnitiniho prostiedi bude pouzita analyza 7S:

Strategie

Organizac¢ni struktura
Systémy

Styl fizeni

Schopnosti zaméstnanci
Dovednosti

Sdilené hodnoty

Dalsi analyzou bude analyza stdvajiciho marketingového mixu:

Produkt
Cena

Distribuce

12



. Propagace

vvvvvv

diplomové préce.

o Osobni prodej

. Pfimy marketing
o Reklama

o Podpora prodeje
° PR

Ptedposledni metodou je provedeni marketingového vyzkumu, metodou dotazovani
prostiednictvim dotaznikd.
o Dotaznik pro kadeiniky/ce

o Dotaznik pro bézné zakazniky

Souhrn v8ech vyse uvedenych analyz jsem umistila do SWOT analyzy.
o Silné stranky

o Slabé stranky

o Ptilezitosti

o Hrozby

13



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Charakteristika zakladnich pojmu marketingu

Prvni kapitolu jsem rozdélila do tii ¢asti. V prvni casti se kratce zminim o pojmu
marketing a jeho vyznamu, didle o marketingovém prostfedi, marketingovém mixu
a lehce nakousnu komunika¢ni mix. Pojmu komunika¢ni mix, jakoz i jeho nastrojim

a trendim, bude vénovana ¢ast druha.

2.1.1 Definice a cile marketingu

Marketing je pojem pomérné moderni a zpusobt jak jej definovat je celd fada. Neda se
fict, ktera by jeho podstatu definovala nejptesnéji. ,,Marketing definujeme jako
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot.” (12)

V ptipadé marketingu se nejedna se pouze o prodej a reklamu, ale cely proces za¢ina
jesté¢ davno pred prodejem. ,,Marketing predstavuje domdci ukol, ktery vypracuji
manazeri, aby zjistili, jaké jsou potieby, aby urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli,
zda se meskryvad ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti
produktu, snazi se prilakat nové zakazniky a udrzet si tak stavajici tim, ze vylepsi vzhled

a vykon produktu, uci se z vysledkil prodeje a snazi se uspéch zopakovat. *“ (12)

V dnes$ni slozité dobé se stal marketing zdkladem, pro spravné fungovani vSech
podniki. Neobejde se bez ni zadné odvétvi podnikani. Ukolem marketingu je mimo jiné
hledat neuspokojené potieby a snazit se je splnit. Podle P. Druckera by mél byt akt
prodeje nadbyte¢nym, cilem by mélo byt poznani zakaznika tak dobie, aby mu byl

vyrobek usity tzv. na miru a tim padem se prodavat sam.

Marketing piedstavuje sménu produkti s uréitou hodnotou. Hodnota je mira uspokojeni

potieb zakaznika. Marketing je zalozen na lidskych potiebach a ty jsou formulovany
jako stav, kdy pocitujeme nedostatek. Veskeré zakladni lidské potieby a to podle jejich
dalezitosti byly formulovany v Maslowové pyramid¢ potteb. Nejzakladnéjsi potieby
jsou potieby fyziologické, které muzeme chépat jako potravu, teplo a vyméSovani.

O néco vySe jsou to potieby bezpeci (vyhybani se vSemu neznamému), dale potteba
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sounalezitosti a lasky (touhy nékam patfit) a potieba uznani (byt vyznamny a dosahnout
uspéchu). Za nejvyznamnéjsi potfebu povazuje seberealizaci a to naplnéni svych

moznosti rdstu a rozvoje.

Potreby

Potfeba uznani
(sebelcta, status)
Spolecenské potieby
(pocit sounaleZitosti, laska)
Potfeby bezpecnosti
(ochrana, bezpeci)
Fyziologické potieby
(hlad, Zizen)

Obr. 1: Maslowova pyramida potieb
Zdroj: (41)

Kdyz se 1idé rozhodnou uspokojit své potfeby pomoci smény, tak vznika marketing.
Smeéna je vlastné kliCovy akt. Aktu se musi Uc€astnit neyjméné dve strany, pfic¢emz kazda
vlastni produkt, ktery nabizi stran€ druhé za urcité podminky, na kterych se musi strany
dohodnout. Teprve az dojde k svobodné volbé, pfijmout nabidku, dochazi ke smén¢-

ziskani vytouZeného produktu za urcitou protihodnotu.

2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi je zjednoduSené feceno misto, kde se marketing odehrava.
Podniky pisobi v prostfedi, kde se muizou pfizplsobit. Plsobeni prostiredi ma vliv
na ¢innost firmy. Firma se pohybuje v neustdle ménicim se prostredi, proto se musi
prizpisobovat se zménam, zvladat vztahy se zdkazniky i externimi partnery a naucit se
chapat hlavni faktory prostiedi, ktery tyto faktory obklopuje. ,,Cinitelé a sily vné
marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat

uspesné vztahy s cilovymi zakazniky.” (12)
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Marketingova c¢innost uddva dlouhodobou, systematickou a planovanou realizaci
veskerych aktivit podniku. Pfedstavuje jednozna¢nou orientaci na trh i s jeho pozadavky
zakaznikl. Marketingova analyza prostfedi se proto povazuje za jednu ze zakladnich
marketingovych kroka. Ukazuje nam, jak vypada aktudlni pozice na trhu, na ktery se

zamé&fujeme. (1)

Marketingové prostiedi firmy se vétSinou cleni na vnéjsi prostfedi (makroprostiedi)
a vnitini prostiedi (mikroprostiedi). Existuje ale také clenéni na kontrolovatelné

a nekontrolovatelné.

2.2.1 Mikroprostredi

Do marketingového prostiedi pocitime vlastni podnik, jeho zaméstnance, zakazniky,
dodavatele, marketingové zprostfedkovatele, vefejnost a konkurenty. Jednd se
o subjekty, ktefi ¢innost podniku vice ¢i méné ovlivituji. Podnik je na nich ¢aste¢né
zavisly, ale miZze je sam podstatné ménit (naptiklad si vybira dodavatele, uzavira

spolupraci s konkurenty,..). (1)

Sklada se ze slozek, které jsou v blizkosti spole¢nosti. Ukolem je udrzet a vytvaiet
vztah se zdkazniky a uspokojovat jeho potieby.

1, Spolecnost — patii sem top management, finan¢ni oddéleni, vyzkum, vyvoj, odd€leni
nakupt, vyroba a ucetnictvi.

2, Dodavatelé — definujeme jako firmy a jednotlivci, které poskytuji zdroje pro vyrobu
zbozi a sluzeb.

3, Marketingovi zprosttedkovatelé — patii sem firmy, které spolecnostem vypomahaji
s distribuci, propagaci a prodejem.

4, Zékaznici — spolecnost se musi zaméfit na cilové trhy svych zakazniki, jedna se
o trhy spotiebitelské, primyslové, institucionalni, mezindrodni, trhy statnich zakéazek
a obchodnich mezic¢lank.

5, Konkurenti — musi byt zvolena vhodna marketingova strategie, ktera poskytné vyssi
hodnotu a uspokojeni zakaznikovi nezZ jeho konkurence.

6, Vefejnost — rozumime skupinou, kterda ma skuteCny nebo potencidlni zajem na
schopnostech firmy dosdhnout svych cilli, rozliSujeme sedm typl vefejnosti: financni
instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni komunita a ob¢ané, Sirsi

vefejnost a zaméstnanci. (12)
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2.2.2 Makroprostredi

Do makroprostiedi zasahuji 1 sily z mikroprostiedi a tvofi pro firmu piilezitosti nebo
naopak hrozby. Mezi Sest nejvlivnéjSich sil makroprostiedi patfi prostiedi:
demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni.

1, Demografické prostiedi — je velice dulezité, protoze je tvoreno lidmi a lidé tvofti trh.
Zabyva se studiem lidské populace a to z nékolika hledisek. Naptiklad ve€k, hustota,
pohlavi, rozmisténi, hustoty, rasy, zaméstnani. ..

2, Ekonomické prostiedi — patii sem faktory ovlivitujici kupni silu a ndkupni zvyky
spottebitele.

3, Pfirodni prostiedi — fadime zde ptirodni zdroje.

4, Technologické prostfedi — zahrnuje faktory, které vytvari nové technologie na trhu.
Tim padem tvofi i nové produkty a nové prilezitosti.

5, Politické prostiedi — je ovlivnéno politikou a proto sem nalezi zdkony, vladni Grady
a zajmové skupiny.

6, Kulturni prostedi — je tvofeno institucemi, které ovlivituji zdkladni faktory vnimani,

preference a chovani spolecnosti. (12)

Obr. 2: Sily makroprostfedi
Zdroj: (22)

2.3 Marketingovy mix

Pomoci marketingového mixu se tvoii vlastnosti sluZzeb nabizenych zakaznikiim. Cilem
marketingového mixu je uspokojit potteby zdkaznikii a dosahnout zisk. ,,Marketingovy
mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky
podle cilovych trhui. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila

poptavku po svém produktu.” (12)
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Tradi¢ni marketingovy mix obsahuje 4P, a to:
- Produkt (anglicky product)

- Cenu (price)

- Distribuci (place)

- Propagaci (promotion)

Tato 4P ale k utvareni funk¢nich plani nestacila. Proto bylo k ptivodnimu 4P ptipojeno
jeste:

- Materialové prostiedi (physical evidence)

- Lidé (people)

- Procesy (processes)

V marketingové komunikaci bylo nahrazeno 4P na 4C. Nastroje jsou zaméfeny
na spotiebitele a jeho potfeby. Jedna se o:

- Reseni potieb pro spotiebitele (Consumer solution)

- Vydeje spottebitele (Customer cost)

- Dostupnost feseni (Convenience)

- Komunikace (Communication)

.V praxi koncept funguje na principu: produkt chdpeme z pohledu spotrebitele, cena je
chapana jako ndklad spotrebitele, distribuce (misto) je posuzovdana jako zdkladni
vwhoda, marketingova komunikace se orientuje na interaktivni komunikaci ve smyslu

souboru komplexnich informaci.* (6)

Marketingovy mix, ktery se zaméfuje na zdkaznika, se znaci 4S. Patii sem:
- Segmentace zakazniki

- Stanoveni uzitku

- Spokojenost zdkaznika

- Soustavnost péce (6)
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marketing
mix

promotion

Obr. 3: Marketingovy mix
Zdroj: (25)

2.3.1 Produkt

Produkt je zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit kazdého podniku.
Ukolem produktu je odhalovat potieby, piani, pozadavky a otekavani zakazniki. Mél
by odpovidat svymi charakteristickymi vlastnostmi a pozadovanému uzitku a ucelu

vyuziti. (5)

Produktem mize byt vyrobek, sluzba, osoba, organizace, myslenka, kulturni vytvor,
misto v podstaté skoro cokoli, nejedné se pouze o fyzické zboZi. Jde o cokoli hmotného

¢i nehmotného Ale musi pro zakaznika ptfedstavovat hodnotu.

Diive se mélo za to, ze klicem tuspéchu je odhalit potfeby zdkaznika a naplnit je.
Podniky odhaluji potieby a poté hledaji feSeni, jak je nejlépe uspokojit. V dneSni dobé
je ale jen malo potieb, o kterych by podniky nevédély nebo které by se nesnazily
uspokojit. Proto se zacaly vytvafet nové potieby, které nové trhy vytvaii. Schopni
pracovnici musi ptedvidat nové potieby, které by mohly byt v dané dobé aktudlni.
Odbornici jsou presvédCeni, ze kupujici teprve pfichazi na to, co chtéji, az kdyz

nakupuji. A kupuji to, co mozna ani nechtéli nebo je nenapadlo to vyzadovat. (10)
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Prodej produktu je Casto doprovazen doplinkovymi sluzbami. Ty by mély uspokojit
potieby zékaznika 1épe nez nabidka konkurence. Tim se mizeme odlisit od konkurence

a zakaznikovi dopfat to, co o¢ekava, co si pieje a potiebuje. (5)

Po uvedeni produktu na trh se zacind odvijet zivotni cyklus produktu. Sklada se ze 4
casti a to:

- uvedeni produktu na trh

- rust

- zralost

- utum.

Je velmi tézké zjistit, ve které fazi se momentalné produkt nachdzi. Kazd4 faze ma

riznou dobu trvani a jednotlivé kiivky zivotnich cykli produktu se 1isi.

2.3.2 Cena

Cena je hodnota, které jsou zakaznici ochotni se vzdat, vyménou za pozadovany
produkt. Platit se da ¢imkoli, co ma pro druhou stranu né¢jakou hodnotu. Nejcastéji

penézi, zbozim, sluzbou, ptizni nebo volebnim hlasem. (7)

Funkce ceny jsou:

- alokacni (poméha kupujicimu jak ma rozlozit své penize, aby mu pfinesly co nejvetsi
zisk)

- informa¢ni (informuje zakaznika o produktu a jeho pozici na trhu) (7)

Faktory ovliviiujici vv§i ceny:

- vnitini (cile firmy, organizace cenové politiky, marketingovy mix, diferenciace
vyrobki a naklady)
- vnéjsi (poptavka, konkurence, distribuéni sit, ekonomické podminky a opatieni

centralnich organd). (20)

Metody stanoveni ceny:

- nakladové orientovana cena (vyc¢isleni nakladii a vynost na dany vyrobek)
- poptavkové orientovana cena (zaloZzena na odhadu objemu prodeje v zavislosti

na rtznych cenéch)
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- konkurenc¢né orientovana cena (srovnatelnd cena se stejnou konkurenci)

- cenove¢ orientovana cena (pfi urovani ceny firma sleduje vztah mezi ziskem,
cenou a podilem na trhu)

- hodnotov¢ orientovana cena (hodnota je vnimana zdkazniky a jeji vnimani je

ovlivnéno Fizenou marketingovou taktikou) (20)

Vymezeni odbytového
trhu

Vyzkum spotrebitelského
chovani

Analyza konkurence

Vymezeni role cen
v marketingovém mixu

Vymezeni nakladd
ve vztahu k poptavce

Urceni ceny

Obr. .4: Sled kroku tvorby a realizace cenové strategie

Zdroj: (22)

2.3.3 Distribuce

Muzeme ji rovnéz nazvat podle anglického slova place - misto. Jedna se o zptisob, jak
se dany produkt (sluzba) dostane k zdkaznikovi. Zabezpecuje pohyb od vyrobct ke
spottebitelim a to pomoci distribuc¢nich cest.

Tyto distribu¢ni cesty mohou byt pfime¢ a nepiimé. Pfima cesta je zpisob dodani
vyrobku pfimo spotiebiteli. A nepiima cesta zahrnuje do zptisobu dodani i mezi¢lanky
jako prostfedniky a zprostfedkovatelé. Prostfednici zboZi pfimo nakupuji, nesou rizika
S tim spojena a zbozi vlastni, zatimco zprostiedkovatelé pouze zprostiedkovavaji prode;j,

ale zbozi nevlastni, maji za né€ jen provizi). (7)
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2.3.4 Propagace

Je n¢kdy nazyvand rovnéz jako komunikacni mix. Zjednodusen¢ feceno uvadi, jak se
spotiebitelé o produktu dozvédi. Vice o této problematice se dozvite pozdéji, protoze je

ji vénovana celé dalsi podkapitola.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Obr. 5: Marketingova komunikace
Zdroj: (24)

2.4 Marketingova komunikace

~Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
spotrebitele, presvédcovat je a pripominat jim - primo nebo neprimo- produkty

a znacky které prodavajic (11)

Marketingova komunikace se fadi do podsystému marketingového mixu. Pfedstavuje
souhrnny komunikaéni program, tvofeny kombinacemi nebo jednotlivymi
komunika¢nimi néstroji. Vhodny vytvofeny program znacime jako komunikaéni mix.
2.4.1 Teorie komunikace

Marketingova komunikace je uzce spojend s pojetim komunikace. Komunikace je

socialni lidska potieba, kterd umoziluje predavat informace a Zivotni zkuSenosti
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od zdroje Kk prfijemci, neboli od jeho odesilatele k pfijemci. Proces probiha mezi
prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi zdkazniky. Samoziejmé i mezi dalSimi, jako
jsou zejména zaméstnanci, dodavateli a obchodnimi partnery, investory, akcionafi atd.
»Principy komunikace vyjadiuje zakladni model komunikacniho procesu, ktery sestava
Z osmi prvki: zdroj komunikace, zakodovani, sdéleni, prenos, dekodovani, prijemce,

zpétna vazba a komunikacni procesy.* (14)

odesilatel |—p»{ kidovéni [ sdéleni L dekdovini e pfijemce
+ médium

A
v

L zpétné vazba ¢—————}— ——————— reakco (o ———-

Obr. 6: Komunikace
Zdroj: (26)

Na obrazku je vidét makromodel komunikaéniho procesu. Jedna se o 9 prvkd.
Odesilatele a pfijemce, ktefi tvofi strany komunikace. Komunikaéni nastroje
presdstavuje sdéleni a médium. Kodovani, dekodovani, zpétna vazba a reakce jsou
oznaGovany jako komunikaéni funkce. Jako posledni je zde $um. Sum miZeme

definovat jako nahodné ¢i soupefici zpravy, které mohou rusit komunikaci.

2.4.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili je zdvaznym krokem, ktery by mél vychazet z marketingové strategie
podniku. ,,Jak vyplyva z definic cilem marketingové komunikace je presvédcit zakaznika
Ci verejnost; tedy na zadkladé presné definovaného cile a stanoveného zpusobu prenosu
postupne zmenit ndazory, postoje ¢i chovani zdkaznika, verejnosti vici firme a jeji

nabidce“ (14)
ZjednoduSené  feCeno, seznamujeme cilovou skupinu s produktem  firmy

a presvédcujeme je o nakupu. Ddle se snazime ziskat vérné zdkazniky a zvySovat jejich

frekvenci a objem nakupt.
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2.4.3 Zakladni formy marketingové komunikace

Komunikacni mix je stale rozmanitéjsi, aby zasahl vSechny zakazniky, pro které byly
dosud pouzivané techniky uz neucinné. Marketingovd komunikace uz neni jen

disciplinou, ale jedna se o celou fadu technik, které se dnes staly novymi obory.
Sklada se ze smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
a nastroji pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich

a marketingovych cilu.

Mezi pét hlavnich komunika¢nich nastroja patii:

e Reklama

Je nejcastéji pouzivanym nastrojem komunikace. Jde o neosobni formu prezentace
a komunikace, zbozi nebo sluzeb, kterd se realizuje prostfednictvim riznych médii.
Zamétuje se na stavajici i potencialni zékazniky. (14)

Cilem reklamy je zvysit pravdépodobnost, Ze zdkaznik si dany produkt ¢i sluzbu koupi,
obvykle ale byva za cil zvySeni obratu firmy.

Reklamu muzeme rozdélit podle prvotniho cile sdéleni na informacni (jedna se
o podporu nového vyrobku pfi vstupu na trh), presvédCovaci (tkolem je rozvinou
poptavku po vyrobku) nebo piipominkovou (pomahd zachovavat danou pozici
vyrobku). (6)

Podle volby komunika¢niho média, rozliSujeme prostfedky na elektronicka a klasicka
média. Do elektronickych neboli vysilacich fadime rozhlas, televizi a internet.

Do klasickych patii noviny, ¢asopisy, outdoor a indoor média. (14)

e Podpora prodeje

Piedstavuje jednoznaény a konkrétni motiv koup¢. ,,Podporu prodeje definujeme jako
soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele,
zvySuji efektivnost obchodnich meziclanku a motivuji prodejni persondl. Patri sem
ucasti na veletrzich a vystavach, predvadeni produktii, ochutnavky, soutéze, kupony,
vzorky, prémie, zvyhodnené ceny, nakupni rabaty, soutéZe pro prodejni persondl,
incentivni nabidky pro prodejce a dalsi obvykié nepravidelné akce.* (14)

Jednd se o soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup. NejCastéji se jedna

o pobidky, které jsou zalozené¢ na snizené cené. Patii sem 1 nejriznéjs$i vernostni
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programy. Cilem je vyvolani urcitého chovani cilové skupiny. Nastroje podpory prodeje
ptredstavuji jakousi pfidanou hodnotu, ktera je nabizena nad ramec produktu ¢i znacky.

(9)

J Public relations

Public relations neboli ¢esky vztahy s vefejnosti, zkracen¢ PR. Cilem je vytvaret
a rozvijet vztahy s vetejnosti. ,,Budovani dobrych vztahi s riuznymi cilovymi skupinami
diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy“ a reseni a odvrdcent
nepriznivych fam, povesti a uddlosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem,
publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi (12)

PR mé né¢kolik funkci: informacéni (zprostfedkovani zpravodajstvi o firm¢), image
(budovani predstavy o firm¢), kontaktni (vytvaii a udrzuje vztahy), harmonizacni
(ptispiva k harmonizaci vztahl), stabiliza¢ni (reprezentovani pozice firmy na trhu)
a posledni funkce zastupovani (podporovani nebo odmitani navrhii zakont). Podle
zaméeieni na cilovou skupinu délime PR na interni a externi. Do interni fadime
zameéstnance, management, distributory a ¢leny. Zatimco do externich patii média,
zakaznici, obchodni partnefi, investofi, mistni samosprava, statni organy aj. (6)

Za soucast Public Relations jsou brany vztahy s médii, rizné formy externi a interni
komunikace, organizovani udalosti, lobbovani. U c¢innosti PR se zaméfujeme
na specifické jevy (napf. krizovou komunikace lobbing). PR je pouzZivan hlavé

ve sponzorstvi, socidlni reklamé nebo charitativni ¢innosti.

o Piimy marketing

Piimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zakazniky. Cilem je ziskat okamzitou odezvu a vybudovat si se zakazniky dlouhodobé
vztahy. Pro tuhle techniku je velice dulezita kvalitni databaze zdkaznikl stavajicich
i potencionalnich. Je realizovan pomoci telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu

a dalSich néstrojl pro pfimou komunikaci s konkrétnimi spotiebiteli.

Vsechny vySe uvedené techniky fadime do neosobni (masové) formy komunikace.
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o Do osobni formy komunikace fadime osobni prodej.

Je to prezentace vyrobku nebo sluzby formou osobni komunikace mezi prodévajicim
a kupujicim. Cilem je prodat, ale zaroven ziskavat dlouhodobé pozitivni vztahy se
zakazniky a posilovat image firmy. M4 nékolik forem a to: pramyslovy prode;j,
mezifiremni obchod, prodej do distribucni sité a prodej konecnym spotiebitelim. Jedna

se o pievazujici formu komunikace mezi organizacemi. (14)

2.4.4 Dalsi techniky v marketingové komunikaci
Z diivodu nehospodarnosti byly vytvofeny nové piistupy, které jsou ucinné jak
ve vztahu k zakazniktim, tak k optimalnim nékladim. Jedna se o celou fadu novych

technik, jako napftiklad:

. Holisticky marketing

Holisticky marketing je vytvofen na vyvoji, navrhovani a implementaci marketingovych
programl a aktivit. ,Jde o pristup, ktery se zabyva celym rozsahem a komplexnosti
marketingovych aktivit a sleduje marketingovou filosofii ve smyslu komplexnéejsiho
pohledu na potreby zdakaznika komplexniho pohledu na vsechny funkce firmy, které
ovliviiuji spokojenost zdakaznika (véasnd a bezchybna fakturace, objednavky, kvalita
zbozi, nedostatecné sluzby zakaznikiim apod.), komplexnéjsiho pohledu na trh, odveétvi

ve kterém firma podnika (vyvoj, prileZitosti, hrozby).“ (6)

Komplexné se jedné o ziskavani hodnoty pro zakaznika. Hodnotové fetézce jsou feSeny
ve tfech rovinach: priizkum hodnoty, nabidky hodnoty a poskytované hodnoty.

Do této skupiny patii vztahovy marketing (hlavnim cilem je budovani vztahli se vSemi

osobami a organizacemi, které mohou ovlivnit marketingovou strategii firmy), dale

integrovany marketing (navrhuje jednotlivé ¢innosti do marketingového programu, mezi

nejznamgj$i patii marketingovy mix) a interni marketing (kde cilem je vyuZzivani

motivace zaméstnanci tak, aby pfijali za své marketingové principy firmy a pouzivali je

pro uspokojovani potieb zakaznikl). Spolecensky odpovédny marketing (zahrnuje

oblast socialni odpovédnosti ve vztahu k socialnim a legislativnim normam). (6)
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o Word of Mouth marketing
Jedna se o marketing zaméfeny na vyvolani efektu ustniho Sifeni reklamy mezi

zékazniky. Radime sem buzz marketing (jedna se o vytvateni zazitki nebo témat, ktera

pfimé&ji lidi, aby pfirozené¢ mluvili o vasi znacce, firmé¢ nebo produktu, jednd se

o ziskavani kladnych doporuceni od zédkaznikil) a virdlni marketing (mtze byt aktivni —

spoléhd na slovo dorucené z Ust zédkaznika, nebo pasivni- pomoci virové zpravy, jejiz

cilem je zvyseni prodeje nebo povédomi o znacce). (6)

o Guerilla marketing

Podstatou je nizkd nakladovost a balancovani na hranici legalnosti. Guerilla znamena
zaSkodnicka valka. Cilem je dosaZeni maximalniho efektu s minimem zdroji. Heskova
a Strachoti ve své publikaci uvadi, ze: ,,Uspésny guerilla marketing je zalozen na taktice
ziskat lidi (spotiebitele, spolupracovniky), oslabovat nepritele (konkurencni firmy)

a zustat na zivu (udrzet se v konkurencnim prostredi).

Je vyuzivéna firmami, které nemohou porazit konkurenci klasickou reklamni kampani,

protoze nemaji dostate¢né finan¢ni prostiedky.

Uspéch je zalozen na vytvorené taktice, kterd se sklada ze tfi kroki: utok na ne¢ekaném

misté, zaméteni na presné definované cile a nakonec stahnuti zpét.

o Ambush marketing
Jedna se o planovani usili firmy pomoci nepfimého propojeni jejiho jména s udalosti,
jeji cilem je ziskat pozornost a vyhody spojené se sponzorem. Jedna se o oficidlniho

sponzora, ktery plati prava na reklamu. Existuje ptimy a neptimy ambush marketing. (6)

o Sponzoring
Umoznuje koupit nebo finan¢né podpofit urcitou udalost, potad, publikaci a rtizna dila
tak, Ze ziskd moZnost prezentovat svou obchodni znacku. Funguje to tak, ze sponzor

dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostredky a za to dostava protisluzbu. (18)
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o Product placement

,Definujeme jej jako pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla primo
V audiovizualnim dile (film, televizni porady a seridly, pocitacové hry), v zivéem vysilani
Ci predstaveni nebo knihdch, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to
za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek.” (14)

Nejedna se tedy o skrytou reklamu. Tento typ je nejcastéji spojovan s placenym
umistovanim produktu nebo jejich soucasti ptimo do obsahu né&jakého programu nebo

média.

o Branding
Brand neboli Cesky znacka, slouZi k odliSeni jedné spolecnosti od druhé. Cilem této
techniky je vytvofit ochranu a odliSnost znacky pted konkurenci. Znacka by méla byt

silnd a znama. Radime sem diferenciaci prostiednictvim PODs a POPs.

o Marketing pro E-commerce

Cilem je informovat zakazniky, komunikovat s nimi a prodavat produkty pted internet.
Internet zna¢i pravé pismeno “E“. Do této oblasti patii napiiklad E-business
(podnikatelské aktivity elektronicky), E-commerce (prodej produktl a sluzeb online),

E-marketing a E-purchasing (elektronické nakupovani). (6)

. Mobilni marketing
Vznika s rozvojem siti mobilnich operatort. Jednd se o formu reklamy nebo aktivit na
podporu prodeje, cilené na spotiebitele a uskute¢niované prosttednictvim mobilni

komunikace. Jedna se o propagaci formou SMS, MMS ¢i vyzvanécimi tony. (14)

o Event marketing

Jedna se o vytvofeni zazitkti v ramci firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické
podnéty, vedouci k podpote firemni image a jejich produktt. Je celkem dobie zndmo,
jak vyuzit ,,special events® v ramci marketingového komunika¢niho mixu, pro budovani

loajality zaméstnanci, dealerii a zakaznikli nebo pro vyvolani PR efektu pro znacku.*(4)
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. Postmoderni marketing

Postmoderni marketing zasahuje do vSech klasickych marketingovych zakladu a je
charakterizovan 4P. 4P je tvofeno prezentaci (presentation), praxi (praktice), periodizaci
(periodization), filosofii (philosophy). Jednéd se o tadu protichiidnych opatfeni jak na

stran¢ spotiebiteld, tak na stran¢ subjekt vytvarejicich poptavku. (6)

o Pramyslova reklama

Je téz nazyvana jako reklama B2B trhy, tedy business to business. Jedna se o reklamu
zbozi a sluzeb pro jednotlivé druhy podnikani, ne pro individualni spotiebitele. Musime
identifikovat stavajici a potencialni odbératele, jejich potieby a pozadavky, skupinu,
kterd v podniku rozhoduje o ndkupech, jejich pracovni zafazeni a informacni potieby
zdkazniki. Role reklamy vytvafi povédomi, generuje vysSi prodeje, iniciuje
predprodejni aktivity, oslovuje minoritni ¢leny rozhodujicich skupin, vytvaii image
firmy a produktu, sdéluje technické informace a pomaha aktivitdim podpory prodeje.

(18)

2.5 Komunikacni mix a marketingova strategie

Komunika¢ni mix je nezbytnou soucasti marketingové strategie. Je vytvaren tak aby
splnil marketingové i komunikacni cile. Pfedstavuje konkrétni koncepci zaméfenou na
zpusoby uspokojovani potieb zakaznikl a dosazeni vyhod v konkuren¢nim boji. (18)

Pro stanoveni Usp&$né strategie je potieba prizkum trhu. Vyzkum trhu shromazd’uje
informace od zékaznikli jako odpovéd na reklamni kampai i jako podklad pro
vyhodnocovani a dal§i pouziti. Komplexni pfistup je zachycen v marketingovém

vyzkumu. Ten je podrobnéji popsan nize. (18)

2.5.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum by se mél stat soucasti vSech aktivit ve firmach, které poskytuji
sluzby. Dlouhou dobu byl v tomto odvétvi opomijen. Firmy by mély udrzovat vnitini
informacni systém. Informace mohou =ziskdvat mnohymi zplsoby, predevsim
marketingovym vyzkumem. Ten slouzi k identifikaci postaveni firmy a jejich produktt

na trhu a pro zjistovani spokojenosti zakazniku. (17)

U marketingového vyzkumu bychom se méli zaméfit hlavné na odhaleni novych

problému, naptiklad potieb, spokojenosti, ocekavani a pfani. MliZzeme tak 1épe reagovat
29



na ptipadné hrozby nebo naopak piilezitosti. Marketingovy vyzkum obsahuje vymezeni
problému, planovani, sbér s analyzou dat a na zavér prezentaci vysledkl. Musime se

vSak vzdy opirat o objektivni postupy.

»Na rozdil od priizkumu trhu, ktery chapeme predevsim jako jednorazovou zalezZitost,
zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni situaci na trhu a poskytuji
zadavateliim predevsim zdakladni popis této situace, je marketingovy vyzkum predevsim
dlouhodobéjsi praci, kombinujici predevsim nékolik vyzkumnych postupu, uplatiiujici
narocnéjsi postupy statistického zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledky
ziskané z riznych zdroju a dochazejici k hlubsim poznatkiim a souvislostem, jak je

predstavuji napriklad vyse zminéné modely chovani apod.” (2)

Shromazd’ovani informaci do marketingového vyzkumu miZeme ¢lenit na primarni
a sekundarni. U primarniho provadime vlastni vyzkum a u sekundéarniho rozsifujeme

a zpracovavame data ziskana pro né&jaky jiny ucel a jsou i nadale k dispozici. (17)
Zikladni techniky marketingového vyzkumu:
. DOTAZOVANI

Patii k nejrozsifenéj$im typiim dotazovani, které se provadi bud’to pisemnou formou,

telefonnim dotazovanim nebo osobnim rozhovorem. Pisemnd forma dotazovani se

provadi pomoci dotaznikli nebo anket. Anketu tvoii jen n€kolik malo otdzek. Dalsi
pisemnou formou je dotaznik, ten ndm umoziuje zaznamenavat chovani, postoje,
motivy a nazory oslovenych lidi. Musi byt spravné sestaven, jinak ziskané informace

mohou byt nepfesné a nemusi odpovidat pottebam vyzkumu. Telefonické dotazovani se

provadi anonymné, coz umoznuje jeho uptimnéjsi odpovédi, avSak rozhovor musi byt

24

provadi rozhovor jen s jednim respondentem, ten odpovida na otazky tazatele, ktery mu
je poklada z pfedem ptipraveného dotazniku. Skupinového rozhovoru se mize zucastnit

Sest az deset osob a tazatel si v§e zaznamenava pisemné nebo pomoci videokamery.

30



. POZOROVANI

Pozorovani mizeme provadét skryt€ nebo pii zucastnéném pozorovani. Musi byt
pfedem urceny objekt pozorovani, kde a kdy bude pozorovan a zptisob pozorovani. Ve
co zjistime, zaznamendvame osobné¢ nebo pomoci elektronickych pfistroji
(magnetofont, videokamer). Tato metoda je sice ¢asové naro¢na, ale je nenahraditelnou

metodou Vv ziskani aktudlnich a konkrétnich poznatki. Ziskavame primarni informace.

o EXPERIMENT
Tahle technika sleduje vliv jednoho jevu na druhy a to v nové vytvorené situaci. Usiluje
o zachyceni reakci na novou situaci a snazi se najit vysvétleni pro tohle chovani. Délime

je dvojim zptuisobem a to experimenty laboratorni (uskute¢tiované v umélém prostiedi)

a experimenty piirozené (uskute¢iované v pfirozeném prostiedi). (2)

Vsechny zminéné techniky maji samoziejmé své vyhody i nevyhody. Pfi vybéru
spravné techniky musime brat v tivahu povahu zjistovanych informaci, rozsah otdzek,

charakter respondentti a jejich ¢asové a financni moznosti.

2.6 Internetova komunikace

V klasickém marketingovém mixu se s internetem nepocitalo, protoze vznikl v dobé,
kdy internet byl pouze myslenkou, vypocetni technikou, kterou by nékdy mohl pouzivat
béZzny clovék. Osobni pocitace a web se staly skutecnosti. Web se stal velmi rychle

zdrojem informaci a zabavy a tedy i nastrojem marketingu. (13)

Internetovy marketing vznikl proto, Ze je tady internet. Internet vznikl né&kdy
v devadesatych letech minulého stoleti, od roku 1994 existovala reklama na internetu.
Zezacatku byly moZnosti velmi omezené, kviili pfistupu lidi na internet. Postupem ¢asu
se zacala situace zlepSovat a firmy zacaly prezentovat sebe a svoje produkty pomoci
WWW stranek. Vznikaly elektronické brozury, katalogy a zacalo se dokonce prodavat.
Ve chvili kdy se zdokonalovaly multimédia, bannery a zacaly se zjiStovat nazory

a pripominky, vznikl internetovy marketing. (8)

Spottebitelé jsou stdle narocnéjsi, a proto je narocnéjsi 1 jejich oslovovani.

.....
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komunikace - internet. Internet oslovuje stale vice uzivateld a jeho vyznam pro

uzivatelé i nadale roste. Uzivatel¢ se podle vyzkumil na internetu citi produktivnéjsi.

(14)

Cile marketingové komunikace

1) Cile ve sméru k zakazniku:

- informovat

- ovliviiovat

- piimét k akci

- udrzovat vztah.

2) Cile smérem od zakaznika:

- informace vztahujici se k ndkupu

- informace o pozadavcich, pottebach a spokojenosti

- informace o zakaznikovi samotném (8)

2.6.1 Marketingové prostiredi pro komunikaci

Pro komunikaci je nutny prostor neboli prostfedi. Mit prostor je nutny predpoklad ke
komunikaci se zdkazniky. Jedna se o:

- WWW stranky

- E-shopy

- Blogy

- Profily socialnich siti

- dalsi (8)

Prostiednictvim stranek sdélujeme zdkaznikim informace o produktech 1 o samotné
firmé. Kromé jiného na nich mizeme také zjiStovat zdkaznické reakce, poradat rizné
slevové akce a komunikovat pies formulafe. Samostatné stranky jsou ale prostorem pro

komunikaci nikoli samotnou komunikaci. (8)

2.6.2 Marketingovy komunikac¢ni mix na internetu

Mnoho aktivit na internetu se tyk4 vice polozek. (Napi. budovani odkazi se dé&je
prostfednictvim plos$né reklamy, katalogii i socialnich siti).
1) Reklama
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- PPC reklama (platba za proklik)
- PPA reklama (platba za akci)
- plos$na reklama

- zéapisy do katalogii

- piednostni vypisy

2) Podpora prodeje

- pobidky k ndkupu

- partnerské programy

- vérnostni programy

3) Udalosti

- online udalosti

4) Public relation

- novinky a stranky

- ¢lanky

- viralni marketing

- advergaming

5) Piimy marketing

- e-mailing

- webové seminare

- VolP telefonie

- online chat. (8)

2.6.3 Prezentace firmy na internetu

Diky této technice jsou firmy schopny poskytnout sluzbu zakaznikovi v kazdém
okamziku, a protoze se jednd o adresné médium, dovoli nam zacilit kazdého zdkaznika

oddélené.

V podstaté¢ se jedna o elektronicky prodej. Ma nésledujici charakteristiky jako
dostupnost podle potieby zakaznika, adresnost, obousmérnd interaktivni komunikace,
poskytovani informaci, individualizace, nekonfliktni transakce. Komunikace ve formé
firemnich webovych stranek se stala zdkladnima nejrozsifenéjSim zplsobem

komunikace. (14)
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~Webové prezentace firem orientované na externi publikum se staly beznym nastrojem

firemni komunikace, ktery slouzi k informovani stavajicich a potencialnich zdakaznikii a
dalsich zajmovych skupin firmy, umozinuje budovat vztahy s riiznymi cilovymi skupinami

a vytvari prostredi pro obousmérnou komunikaci.* (14)

2
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Obr. 7: Prezentace firmy na internetu
Zdroj: (30)

Mezi aspekty on-line marketingu patii interaktivita se zakaznikem. Ta musi spliiovat
pozadavky, jako jsou: pfitdhnout pozornost uzivatelli, upoutat pozornost a pifimét
uzivatele ke spolupraci, udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci, zjistit

preference, vytvofit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt. (14)

Jednim zcilii je prezentace firmy. Firma poskytuje informace o firm¢, produktech

vvvvvv

prezentace je viditelnost webu. Prezentace by méla byt dobie viditelna, aby byla ¢asto

navstévovana zakazniky, kteti maji o produkty firmy skutecny z4jem.

2.6.4 Nové trendy komunikace na internetu

Technické moZnosti internetu méni postaveni uzivateld. Nyni se sami uzivatelé stavaji
tvlrci obsahu, projevuji své ndzory, sdileji své zazitky, sdruzuji se na socialnich sitich

a internetovych komunitach. Jednotlivé moZnosti vSech komunikaci na internetu se
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nazyva Web 2.0. Jedna se o novou generaci internetovych sluzeb, stranek a socialnich
siti. Internet je tedy komunikacni kanal, ale také slouzi ke vzniku a rozvoji novych
forem komunikace. Jako ptiklad formy komunikace mizeme uvést rizné¢ komunitni
servery, systémy na sdileni informaci ¢i blogy. Mezi nejcastéj$i patii customer

generated media, komunitni weby a socialni sité. (14)

Pro marketing aplikovany na internetu se pouzivd oznaceni eMarketing. Plati zde
pravidla stejna, jako pro bézny marketing, ktery je aplikovany v klasickych médiich.
Internetovy marketing se od klasického 1isi piedev§im svou interaktivitou

a dynamickym rozvojem. (15)

J Customer generated media (CGM)

Jedna se o uzivatele internetu, ktefi se riznym zplisobem podili na tvorbé obsahu
webovych stranek. Obsahy sdileji, hodnoti, komentuji a posilaji si je mezi sebou.
V podnikani mize piedstavovat urcitou konkuren¢ni vyhodu pro firmy, které¢ uvadeji

na trh nové vyrobky (diky reakcim v diskusnich forech, blogach). (14)

Mezi CGM patii blogy, sdileni videi a fotografii, fora a wiki systémy, hodnotici stranky,

Kluby a skupiny (mala skupina zaméfujici se na jedno téma), pfima odpovéd’ firmé

(kritickd forma dané firmy), podcasting (vysilani spotiebiteld distribuované

na internetu), social shopping (jedna se o nazory na vyrobky, jejich ceny, které uzivatelé

sdileji s ostatnimi) a third-party web sites (malé skupiny spotiebiteli s velkym vlivem).

Blogy jsou jednoduché stranky bez grafiky, které piedstavuji osobni ndzory autora
a vytvari prostfedi pro dals$i komunikaci. Jsou oblibené hlavné kvili lidské potiebé
komunikovat, Cerpat informace a konfrontovat své nazory s okolim. Sdileni videi
a fotografii jsou servery, kde lze vkladdat amatérska a profesiondlni videa popiipadé
fotografie. Mezi nejznamé&js$i u nas bych uvedla youtube.com. Do féra nebo tzv.
message boards patii uZivatelé, ktefi se zajimaji o urcité vyrobky. Mezi tyto ucastniky
patii ti spotfebitelé, ktefi se zajimaji o urCity produkt a potfebuje ziskat néjaké
informace a nazory od ostatnich spotiebitel. Wiki systémy jsou typické internetové
encyklopedie, kde si uzivatelé voln€ upravuji stranky. U nas patii k nejznaméj$im

wikipedia. Hodnotici stranky jsou stranky, kde uzivatelé hodnoti riizné produkty a tim

vyznamng¢ ovliviiuje nakupni chovani spotiebitelt. (14)
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. Komunitni weby

Komunitou rozumime spoleCenstvi lidi, ktefi se spojuji na jednom misté. V tomto
pfipad¢ na internetu. Lidé se sdruzuji na urcitych webech s cilem komunikovat, sdilet
své ndzory s jinymi uzivateli, diskutovat o tématech, vymeénovat si zkusenosti a sdilet

videa a fotografie. (14)

o Socialni sité na internetu
Musime si vysvétlit zakladni rozdily, které se C¢asto nespravné zaménuji a to socidlni
média a socialni sit¢.

Socidlni média udava soubor technologie, které zachycuji komunikaci ¢i obsah mezi

jednotlivei a jejich prateli. Piikladem socidlnich siti je Facebook nebo Twitter, ¢i
Wikipedia a Youtube. Diky témto médiim mohou uZivatelé vytvaret obsah, vkladat
fotografie a sdilet jej s ostatnimi.

Socialni _sité jsou skupiny lidi, které sdileji spole¢né zajmy a pohledy
na svét,..Zjednodusené se da fici, Ze se jedna o oblibené online sluzby jako je Facebook,
ale 1 sité, které existuji mimo sit, jedna se napiiklad o fanousky jedné kapely nebo

navitévniky jedné destinaci ve Spanélsku. (16)

Online socialni média existuji u od té doby, co vznikl internet. Pfedstavuje jeden ze
zpiisobll, jak lidé komunikuji na internetu. Mnohé ze socidlnich médii se navzijem

prolinaji. (16)

Socialni sité ptritahuji pozornost podnikatelskych subjektl, kteti se snazi nalézt nové
moznosti a zpisoby komunikace. Vytvafeji si vlastni profily, kde prezentuji své
produkty, monitoruji diskuze o jejich znackach, vytvaii marketingové vyzkumy
a ziskavaji databaze pro reklamni ucely. Jako dal§i zde zaméstnavatelé mohou zjistit
n¢jaké noveé informace o svych zameéstnancich. Nevyhodou ale je, Ze socialni sité

nepokryvaji dostate¢né vSechny vékové kategorie. (14)

Do socialnich siti tedy patri:

- Diskuzni servery

Postihuji obecna i specificka fora.
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- Stranky pro sdileni obsahu

Radime sem vSechny weby, které uZivatelim umoziiuji podélit se o své vytvory
S ostatnimi. Patfi sem stranky na sdileni fotografii (Rajce.net, Flicker), blogovaci
platformy (Blog.cz), mikroblogovaci platformy (Bitter, Mikrology.cz) a komunitni
servery (Linkuj). (16)

- Weby socidlnich siti

Patfi sem vSechna mista, kterd existuji za ¢elem vytvoieni komunikacnich kanali mezi
lidmi. Patii sem naptiklad velmi znamy facebook, ktery zacal jako komunikacéni
prostiedek urceny kamarddim a rodindam. A =z cCeskych spoluzaci.cz, lide.cz,

libimseti.cz. (16)

Socialni sit’® funguji na tak, Ze se zaregistrujeme a vytvofime si vlastni profil. Ten si

poté prohlizi neomezené mnozstvi uzivatelé, nebo jen ti, které si pridam jako ,,pratelé®.

Pocet uzivatell neustale stoupa.

- Stranky recenzi

Pohlizime na né jako na samostatné stranky. Patfi sem stranky, které se zaméiuji
na sdileni informaci. Napiiklad web Cesko-slovenska filmova databaze, scfd.cz, ktera
sdili informace o filmech a seridlech. Stranky recenzi mohou byt rovnéZ soucasti

rozsahlych socialnach webt. Pfikladem je vyhledavac zbozi Heuréka. (3)

- Dalsi typy médii

K dal$im médiim patii on-line noviny a Casopisy, tiskové zpravy, prevzaté a pivodni
&lanky, které byly zvefejnény na jinych nez na vlastnich webech a rozhovory. Ugast
na tiskovych médiich mtze byt z hlediska vyhledavani prospésna ze stejnych divodi

jako je zapojeni do socialnich siti. (3)

2.6.5 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Internetova reklama ma oproti klasickému marketingu celou fadu vyhod 1 nevyhod.
Za vyhody povazujeme napiiklad:

- zacileni

- snadné métené reakce uzivateli

- dorucitelnost a flexibilita
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- interaktivita. (15)

Mezi nevyhody fadime:

- Omezeny rozsah publika

- Malé¢ procento z celkového reklamniho publika

- Klesajici pomér uzivateld, kterd na reklamu klikli
- Omezena velikost reklamy

- Software blokujici internetovou reklamu. (15)

Vyhody online reklamy:

- Monitorovani a méteni

- Dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu
- Komplexnosti na osloveni zakaznikt

- Moznost individualniho ptistupu

- Dynamicky se ménici obsah. (8)

2.7 Priprava reklamni kampané

At uz vychdzime z jakékoli analyzy, musime mit na paméti, Ze komunikacni mix je
soucasti celého marketingového mixu a jeji cile se musi shodovat s marketingovou

strategii. (18)

Pii pfipravé reklamni kampané postupujeme podle sedmi kroku:

stanoveni cilti kampané

potvrzeni rozpoctu, ktery mame k dispozici

stanoveni cilové skupiny, na kterou bude kampan zamétena
stanoveni pozadavkl na kampan

formulace toho, co chceme sdélit cilové skupiné

vybér médii, prostiednictvim kterych chceme cilovou skupinu oslovit

N o a ~ w e

kontrola vysledkt ¢innosti. (18)
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE VE FIRME
V této kapitole nejdiive popiSu podnikatelsky subjekt, véetné organizacni struktury

a sortimentu. Déle budu provadét postupné analyzu a marketingovy vyzkum.

3.1 Popis podnikatelského subjektu

Spole¢nost TOVARES s.r.0. vznikla 19. fijna 2006. V soucasné dob¢ ma firma pobocky
v Ceské republice, Slovenské republice a Mad’arsku.
Firma nabizi vSe, co moderni kadetnik 21. stoleti potifebuje - od nédbytku ptes veskerou

techniku a chemii az po vlasenky. (29)

Filozofii TOVARES s.r.o0. zni: byt partnerem kazdého kadefnika, kadefnického salonu
¢i velkoobchodu s kadefnickymi potfebami - najit vzdy to nejlepsi feSeni na pozadavky

klientd - poptipad€¢ navrhnout nové moznosti, které zptijemni, zefektivni a uspokoji i ty

wev

Firma pracuje se spoustou znacek kosmetiky, techniky, nebo pomiicek, jako jsou tieba
Fox, Artego hair professional, Moser, Oster, Valera, Tondeo, Witte, Tahe, BaByliss,
Olivia Garden, Centrix a Mila. (29)

Firma sidli v pronajaté samostatné stojici budové s ndzvem Bystrcky mlyn, kde ma
kancelafe, prodejnu, sklad. V budové spolupracuje s kadefnickym salénem Suta, ktery
ma obchodni prostory pronajaté od spolecnosti Tovares. Cena prondjmu prostorl je

ponizena z mnozstvi odebraného zboZi.

3.1.1 Zakladni idaje o spolecnosti

Nézev spolecnosti: TOVARES s.r.0

Sidlo spole€nosti: Nam. 28. dubna, 63500 Brno-Bystrc
ICO: 27705731

DIC: CZ27705731

Den zépisu: 19. 10. 2006

Predmét cCinnosti: holi¢stvi, kadefnictvi vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona (27)

Zakladni kapital: 200.000K¢.
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Statutarni organ:
Renata Fasorova, r.¢. 695723/3954
Brno, Nové namésti 1505/2, PSC 621 00

den vzniku funkce: 19.fijna 2006

Zapsano: 19.tijna 2006

Robert Kepert, r.¢. 790118/3950
Brno, Josefska 492/2, PSC 602 00
den vzniku funkce: 19.fijna 2006
Zapsano: 19.tijna 2006 (28)

Zpisob zastupovéni: Jednatelé se jménem spolecnosti podepisuji tak, Ze k vytisténé

nebo napsané obchodni firmeé ptipoji své vlastnoruéni podpisy.

Spolecnici:

Waldemar Roman Kotecki, dat. nar. 09.06.1963
Bydgoszcz, Mlawska 10, 85441

Polska republika

Vklad: 140 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: sedmdesat procent

Zapsano: 13.¢ervence 2007

Robert Kepert, r.¢. 790118/3950
Brno, Josefska 492/2, PSC 602 00
Vklad: 20 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 10%

Zapséano: 19.tijna 2006

Oldtich Fasora, r.¢. 540517/2190
Brno, Nové namésti 1505/2, PSC 621 00
Vklad: 20 000,- K¢
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Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 10% Zapsano: 19.fijna 2006

Renata Fasorova, r.¢. 695723/3954

Brno, Nové namésti 1505/2, PSC 621 00

Vklad: 20 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 10% Zapsano: 19.fijna 2006 (28)

3.1.2 Organizaéni struktura

Pocet zaméstnancii - Aktualni pocet zaméstnancii ve firme je 23 a to véetné majitelti

a externi ucetni.

Firmu vlastni 4 spole¢nici. VéEtSinovy vlastnik- 70% vlastni zahrani¢ni investor
z Polska, ktery se ale na vedeni firmy nepodili. Dalsi 3 vlastnici maji kazdy po 10%

podilu a pracuji jako feditelé firmy.

1. Majitel spolecnosti je zaroveii marketingovym Feditelem. Jeho ulohou je
Skoleni zdkaznikii, Gprava grafiky, designu firmy, vyroba katalogii, vyroba a spréva
webovych stranek, ak¢nich letakti a organizace obchodnich zastupct.

2. Majitel spolecnosti je obchodnim Feditelem. Jeho tukolem je kontrola
obchodnich vysledkd, vysledkii obchodnich zastupcti, sledovani ziskGi a ztrat
a organizace obchodnich zastupc.

3. Majitelka spole¢nosti je jednatelkou. A ma na starosti, Ucetnictvi, faktury,

leasing, administrativu, personalni oddéleni a opét organizaci obchodnich zastupcti.

Obchodni zastupci — jednd se o =zastupce, ktefi distribuuji vyrobky pitimo
do kadefnictvi a poskytuji zakaznikiim veSkeré informace a nabizeji produktové
katalogy. Firma ma momentalné¢ 10 zastupkyn a kazdd zastupkyné¢ ma alespon jeden
Kraj na starosti.

Skladnik — ptipravuje zasilky podle objednéavek, ptijima zbozi od dodavatel.
Fakturantka — zpracovava objednavky a dale rozesila faktury.

Asistentka — pracuje v administrativé a vSude kde je aktualné potieba.
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X
Majitelé firmy (4)

Externi ucetni (1)

| | | |
Obchodni zastupci Skladnik (1) Asistentka (1) Fakturantka (1)

(10)

Obr. 8: Organizaéni struktura

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.3 Vyrobni sortiment

Firma nabizi Sirokou Skalu produkti pro kadetnice a kadetfnické salony. Jedna se
o kosmetiku, pomucky, kartd¢e a hiebeny, elektro- vybaveni, nizky a nébytek.
Do kosmetiky fadime barvy, krémové oxidy, trvalé¢, Sampodny, kondicionéry, masky,
séra, tuzidla, pasty a modela¢ni krémy. Do pomtcek patii §tétce, oprasovana, zrcadla,
plasténky, rukavice, klipsy, sponky, vlasenky, misky, kapesni¢ky, rozpraSovace
a mnohé dal§i. Do elektra patii nejriiznéjs$i formy vysouSecich helem, fénd, bfitev,
strojkt, kulem a zehlicek. Jako nabytek jsou nabizeny kfesla, myci boxy, lehatka,
pracovni voziky, depilacni vosky a pasky.

Vyrobky firma propaguje, prostfednictvim proSkolenych obchodnich zéastupkyn, které
jsou vétSinou vyucené kadeinice. Obchodni zastupkyné ptedavaji katalog vyrobka
a pfitom zvou klienty na rizné druhy Skoleni, kde firma pfedstavuje piimo
na modelkach nejrizné€jsi vyrobky. Zbozi je mozno také zakoupit pfes internetovy

e-shop pro-kaderniky.cz

3.2 Analyza okoli firmy

Bude provedena analyza prostfedi firmy a analyza firmy samotné. Analyza prostiedi

bude provedena pomoci SLEPT analyzy a Porterovi analyzy, analyza podniku pak
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pomoci analyzy 7S. Makroprostfedi firmy miizeme ovlivnit jen minimaln¢, faktorim se

muzeme jen prizpusobit. Z provedenych analyz zavérem vypracujeme SWOT analyzu.

3.2.1 Vnéjsi (obecné) prostiedi firmy

Analyza SLEPT

S — spolec¢enské (socialni) faktory

Do spoleCenskych faktorih muzeme zahrnout demografické faktory- slozeni
obyvatelstva, jejich rozmisténi, informovanost, vzdélani a mnoho dalSiho. Zajimava je
i nalada ve spole¢nosti.

Faktory, které oviiviiuji kosmeticky/ kadernicky prumysi:

o Obyvatelé méni zivotni styl.

o Kult mladosti ve vsech vékovych kategoriich

o Lidé¢ investuji vice do své péce, zména Zivotniho stylu
. Roste informovanost lidi z reklamnich kampani

L — legislativni faktory
Spolegnost se musi fidit nékolika zakony Ceské republiky. Jedna se o dafiové zakony,
zékonik prace, obchodni zakonik. Posledni zména v legislativé CR byla tiprava dané

z pridané hodnoty, ktera se zvysila z 19% na 20%.

E — ekonomické faktory

Zahrnuji faktory, které souvisi s vyvojem ekonomiky tzn. faktory, které mohou ovlivnit
nakupni chovani spole¢nosti. Mezi tyto faktory mizeme zaradit HDP, inflaci, kurz
mény, obchodni bilanci, nezaméstnanost. Aktualn€ nas ovliviiuji:

- Rust ekonomiky CR-22%

- Rust piijma obyvatelstva 2%

- Zpomaleni miry inflace.

- Rust zaméstnanosti
P — politické faktory

Jde o faktory, které souvisi s vykonem politické moci. V politice dochézi ke snaze

zménit mzdovy systém statni spravy, systém socidlnich davek, diachodovy systém
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a dané. Vlada se rozhodla Setfit ve statnim sektoru, snizila pocet statnich zaméstnancti

a mzdovych prosttedkt o 10%.

T — technické (technicko-technologické) faktory

Neustale dochazi k vyvoji informacnich technologii. Zahrnuje faktory souvisejici
S vyvojem vyrobnich prostfedkid a materialti.

- Ptisny vybér kvalitnich vyrobki.

- Zvysujici se naroky na kvalitu vyroby- certifikace vyrobkii.

- Sledovani jakosti vyrobkd.

PORTERUV MODEL 5 SIL

Vychézime z ptedpokladu, Ze strategickd pozice firmy je uréovana plisobenim téchto

faktora:

1. Vyjednavaci silou dodavateli

Mezi dodavateli surovin nasi spolecnosti je silny konkuren¢ni boj. Dodavatelé maji tedy
slab8i vyjednavaci silu. Jestlize jeden dodavatel vypadne, je témét ihned nahrazen
druhym. To zplsobuje, Ze nasi dodavatelé snizuji ceny, abychom nepftesli
ke konkurenci. Na druhou stranu casté stfidani dodavateli a vyhledavani nejlepSich
moznych nédkupnich cen by vedlo k ¢astému stfidani sortimentu a i mateni zakaznika,
ktery by ve findle nemusel byt spokojen. Proto spolecnost Tovares udrzuje se svymi

dodavateli ptatelsky, kamaradsky vztah a jedné s nimi naprosto upfimné.

2. Vyjednavaci silou zakazniki

Nasi klientelu tvofi nejvice kadefnické salony, odborné ucilisté, dalsi obchodni firmy
ale 1 soukromi uZivatelé (ti si mohou zakoupit jen vybrané zbozi, které spliuje
podminky k volnému prodeji a neni omezeno legislativou). Samoziejmé se snazi cenu
tlacit co nejniZe. Silni odbératelé mohou celkem dost ovlivnit nejenom cenu nabizenou
spole¢nosti Tovares, ale celkovou situaci na trhu. Cim siln&jsi je odbératel, tim vice
muze ovlivnit prodejni cenu. Spole¢nost méa stanovené limity pro PKN, které jsou
rozdilné nejenom u produkti ale 1 u odbératelii. Odbératelim nabizi vzdy nejlepsi

moznou cenu, mnozstevni slevu, slevu za v¢asnou platbu, slevu za dlouhodobou

spolupréci.

44



3. Hrozba substituti

Mezi nejvetsi substituty vyrobkl firmy patii produkty prodavané hlavné v drogériich
a kosmetickych katalozich, vyrobky, které poskytuji stejnou funkci. Velké mnozstvi
substituti mohou zdkaznici- koncovy wuzivatel¢é zakoupit v drogeriich nebo

v katalogovém prode;ji.

4. Riziko vstupt novych konkurenti

Spolecnost Tovares s.r.o. uzaviela exkluzivni smlouvu o prodeji dovazenych znacek
pouze se dvéma dodavateli. Zbylé portfolio mohou ziskat i konkurenti k prodeji.
Bariéry vstupu do tohoto odvétvi a distribuce je pomérné mald, pokud by proto novy

konkurent byl silny, mohl by ohrozit pozici firmy Tovares.

5. Rivalita stavajicich konkurenti

Rivalita mezi stavajici konkurenci je velika. Na trhu existuje velké mnozstvi spolecnosti
zabyvajici se vyrobou a prodejem vlasové kosmetiky. Produkty jsou vesmés svymi
substituty, a jejich odliSeni je malé. V tomto segmentu dochédzi k ¢asté horizontalni
integraci podnikl. Podniky se snazi dosdhnout co nejvétSiho podilu na trhu a skupuji
svoji konkurenci.

Nejvétsi konkurenci je firma HAIR SERVIS spol. s.r.o. Jedna se o prvni velkoobchodni
kadetnicky fetézec., ktery na trhu plsobi od roku 2003. Od roku 2007 je soucasti
EURO-FRIWA. Pravidelné¢ vydava dvoumési¢nik Magazin Info, kde najdeme akéni
nabidky a novinky na kadefnickém a kosmetickém trhu, dale je organizatorem
kadetnického veletrhu HairMax. V soucasné¢ dobé ma 8 pobocek a pres 18000
zékaznikt. Hair Servis rovnéz potada rizné druhy $koleni pro kadefniky, ale v mnohem
vétsim vybéru témat a termint. Firma spolupracuje s nejriznéj$imi znackami, jako je

BEOX, BALMAN, DAVINES, INDOLA aj.
3.2.2 Vnitini prostiedi firmy

V analyze vnitiniho prosttedi firmy jsem provedla analyzu Mckinseyho metody 7S.

METODA MCKINSEY 7S
Do metody 7S tfadime strategii, Strukturu, systémy, schopnosti zaméstnanc, styl fizeni

a sdilené hodnoty.
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- Strategie (Strategy)

Firma bohuzel po 5 letech fungovani nemé vytvofenou startegii, ani nevytvaii navrhy
ro¢niho planovani. Tento zplsob vedeni rlst spolecnosti velice zpomaluje a spole¢nost
po 5-ti letech pusobeni na trhu spiSe stagnuje, nerozrista se adekvatné svému

potencialu.

- Struktura (Structure)

Spolecnost by méla fungovat podle organiza¢niho diagramu, ktery jsme uvadéli vyse.
Bohuzel ve firmé neni rozdélena zodpovédnost, takze tzv. vSichni d€laji vSechno a nic
neni udélano precizné. VSechna rozhodovani ve firmé zaberou del$i dobu, je nutny
souhlas vSech jednateli. Ve spolecnosti nejsou rozdélené kompetence, zaméstnanci

pomalu nevédi na koho se obratit.

- Systémy (Systems)

Ve firmé je zaveden pouze informacni ucetni systtm POHODA, ve kterém je
implementovano skladové hospodaistvi. Spolec¢nosti chybi systém, se kterym by mohli
komunikovat obchodni zastupci napt. CRM. Obchodni z4stupci si mnozstvi zbozi musi

vzdy ov¢tit zatelefonovanim skladnikovi.

- Styl (Style)
Zamé&stnance a spolecnost vedou a fidi 3 tuzems$ti majitelé. A to na zakladé spolecnych

rozhodnuti.

- Schopnosti zaméstnanci (Stuff)

Zaméstnanci nemusi mit pfi pfijeti zddné specialni znalosti o kadetfnickych potfebach.
I kdyZ mezi zaméstnanci jsou 1 vyuCené kadefnice. VSichni zaméstnanci musi pii
nastupu projit tydennim Skolenim o kosmetice a vyrobcich. Aby mély znalosti
1 o technologickych postupech jednotlivych produkti. Vyhodou je, pokud novi

zameéstnanci znaji obchodni kulturu a jsou jazykoveé vybaveni.
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- Dovednosti (Skills)
Na dovednostech jednotlivych majitelit a vedeni firmy stoji zdklad celé spolecnosti.
A dovednosti zaméstnancti hlavné obchodnich zastupcli zavisi zase vyse prodanych

vyrobki.

- Sdilené hodnoty (Shared Values)

Vztahy na pracovisti jsou velmi dobré, ale komunikace mezi zaméstnanci je Spatnd.
Obchodni zastupci nemaji piehled o zbozi na sklad¢ a klidn€ ho nabizeji zakaznikim.
Informace zjist'uji zpétné nebo béhem navstévy u zakaznika po telefonické domluve se
skladnikem. Tento systém komunikace mi pfipadne neprofesiondlni. Spolecnost se stale

snazi o zvySovani hodnot pro zédkaznika, vérnym zékazniktim nabizi ptidavné sluzby.

3.3 Marketingové nastroje pouzivané firmou

Jedna se o analyzu stavajiciho marketingového mixu jako je produkt, cenu, distribuci

a propagaci firmy.

3.3.1 Produkt

Jak bylo uvedeno v ptedchozi kapitole, firma se zabyva vyrobou, distribuci a prodejem
veSkerého vybaveni a potifeb pro kadeinické salony a to od ndbytku, chemii az po
vlasenky.

Déle firma nabizi Skoleni pro kadefniky, které probihaji ve Skolici mistnosti pfimo ve
firm¢. Jedna se o tii druhy Skoleni o riznych cenach, které nauci kadeinice jak pracovat
sjejich produkty. Na jednom ze Skoleni jsou pfitomny modelky, na kterych jsou
zkouSeny barvy riznych odstint a produkty, aby méli kadetnici moznost se na vlastni
o¢1 presvédCit o kvalit¢ znacky. Dalsi Skoleni se naptiklad vénuje neschopnosti
kadefnic, stanovit spravnou cenu produktl a sluzeb. Tyto Skoleni stoji od zékladniho,

ktery stoji 500K¢, pfes ekonomicky za 900K¢, aZ po celodenni kurz za 1500K¢.
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Vérmym zékazniklim firma poskytuje urcité vyhody. Jedna se naptiklad o poskytnuti

kavovaru a do n¢j za kazdy nakup kapsle. Déle poskytuje dien, svacinu do kabelky

a rizné potravinové balicky. Prosté se jedna se o sluzby, které zajistuji co nejveétsi

komfort pro kadetfniky i jejich zdkazniky.

3.3.2 Cena

Firma musi respektovat

celou

fadu faktoru a

rozdilu

v ruzné urovni

konkurenceschopnosti, nakupni zvyklosti, moznostech atd. Firma je pro mnoho znacek
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a produkti pouze distributor, proto musi ceny pfizpisobovat napiiklad ndkladim

na nakup.

Jsou rizné ptistupy stanoveni ceny, ptistup nakladovy, poptavkovy nebo konkurencni.
Firma Tovares s.r.o. stanovuje ceny nakladovym zplisobem a to podle nakladii na nakup

produktu, distribuci, pfepravu, a dalsi naklady..

Stejné jako je Skala produkta velka, je velka Skala i cen. Od levnéjSich produktt, az po
drahé profesionalni produkty s vyssi cenou.

Firma nema4 stalé ceny pro vSechny vyrobky. Ceny jsou riizné jak pro bézné zédkazniky
Vv kamenném  obchod¢, tak pro zakazniky S Zivnostenskym  opravnénim

a velkoodbeératele. Kde jsou pak slevy po odbéru ur¢itého mnozstvi.

3.3.3 Distribuce

Firma se specializuje na jednu cilovou skupinu zdkaznikl a to pfimo kadetniky, ktefti
maji zivnostenské opravnéni a nabizi své sluzby v kamenném obchod¢. Déle se firma
snazi své produkty nabizet na ucilisté. Jeden z diivodu je ten, Ze specidlni vlasova
chemie nesmi byt prodavana béznym zakaznikim.

Firma nabizi své produkty prostiednictvim obchodnich zastupct. Obchodni zéstupci
jsou vétSinou piimo vyuceni kadetnici, ale neni to podminkou. Jsou zde i zaméstnanci
bez vyuceni, ktefi prosli tydennim kosmetickym Skolenim o firemnich vyrobcich.

Pro béZzné zakazniky je u firmy vybudovana kamennd prodejna s vyrobky, které jim

mohou byt prodany. Tzn. Sampdny, kondicionéry, lesky, masky, hiebeny, atd.

3.3.4 Propagace

Jak mi jeden z jednateld fekl, firma propaguje své vyrobky nikoli svou firmu. Hlavnim
ukolem je propagace vlastnich vyrobku vlastni znacky artego.

Jedna se o propagaci prostiednictvim webovych stranek, e-shopu, prostfednictvim
katalogti, letdky s aktudlnimi akcemi, facebooku, neplacenych reklam, reklamni inzerce
Vv asopisu Golf a pofddani slavnostni show pro vérné zakazniky. Vice v analyze

marketingové komunikace.
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3.4 Analyza stavajici marketingové komunikace firmy

V této kapitole se zaméfim na analyzu stavajici komunikace firmy, jako osobni prode;,

ptfimy marketing, reklamu, podporu prodeje a public relations.

I ptes velkou snahu, korektni jednani, kvality poskytovanych sluzeb se firma nemiize na
trhu prosadit a jeji znacka neni pfili§ znama. Trh v této oblasti je celkem plny a proto

takova mala firma nema mezi velkou konkurenci $anci.

3.4.1 Osobni prodej

Firma o sob¢ potiebuje dat védét a hleda potencialni zakazniky, avSak konkurence je tak
silnd, Ze cilovi zdkaznici jsou zahlceni nepfimymi informacemi. Proto firma zvolila
osobni prodej, jako hlavni nastroj komunikace. Aby je mohla osobné, prostfednictvim
svych obchodnich zastupcli informovat o produktech, cenach, vyhodach atd. Firma
doufi, ze po Case nebude tfeba tolika osobnich navstév v podnicich, ale ze ziska stalou
klientelu a zdkaznici si své zkuSenosti budou ptedavat a doporucovat dale i svym
klientim a znacku se podaii prosadit.

Obchodni zéstupci jsou rozdé€leni podle kraji a zanechavaji v kadetnictvi katalog
s vyrobky a s popisem pracovani s produkty. A déle letdky, kde jsou aktudlni slevy
a také novinky uvadéné na trh. Novinkou je, Ze obchodni zastupci maji v auté velky
sortiment vyrobkli a také elektroniku. Produkty, o které maji v kadetnictvi i jen
nepatrny z4jem, obchodni zéstupci pfinesou a zdkaznici si je mohou hned vyzkouSet
a kdyz se libi 1 zakoupit.

Jako dalsi bych do osobniho prodeje uvedla jedinou kamennou prodejnu firmy Tovares
a také jejich produktl Artego, ale i ostatnich, které distribuuje. Jedna se o prodejnu
s kadefnickym zbozim, kosmetikou a elektronikou. Bézny zdkaznik si muze koupit
vSechno, kromé& chemie na vlasy, za cenu s prodejni ptirdazkou. Naproti tomu kadetnice,

pfi predloZeni Zivnostenského listu, nebo osvéd€eni, mé veskeré zboZi za ndkupni cenu.

3.4.2 Primy marketing

Jelikoz se jednd o pomé&mé mladou firmu, samoziejmosti byla propagace na internetu.
Firma ma své webové stranky, které¢ vytvofil jeden z jednateld firmy a sdm se stard

o jejich spravovani. Nevyhodou ale je nepfili§ velka profesionalita stranek. Tyto stranky
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obsahuji informace o obchodu, o produktech, kontakt, o mozné kariéfe ve firmée
a aktudlnich nabidkach.

Dale firma nabizi své produkty prostfednictvim e-shopu, ktery ale pies velkou snahu
a vysoké vynalozené naklady neni ziskovy. Proto firma ziskala negativni stanovisko, co
se tyCe internetové propagace a profesiondlni tvorbé stranek. Zde se nakupuje
standardnim zptisobem - nadkup do kosiku. Firma mé provize z prodanych vyrobk.
Jinak jsou stranky spravovany extern¢.

Jelikoz je novy trend propagace na socidlnich sitich, firma rovnéz ma svij profil
na sociadlni siti facebook. Bohuzel, misto propagace produkti se jedna spiSe
o poradenské centrum. Piikladem je otazka: Co délat abych méla lesklé vlasy? Proto
tyhle stranky jsou ze strany firmy hodn¢ zanedbavané a opomijené. V soucasné dobé ma
firma okolo 3000 fanouskd.

Dale firma nabizi své zbozi do velkoobchodii po celé ¢eské republice. Témto partnerim

nabizi na zbozi a kosmetice slevu 30 % a na nabytku slevu 20 %.

3.4.3 Reklama

V soucasné dob¢ firma nevyuziva velkou propagaci formou reklamy. Jeden z dtivodu je,
ze se jednd o malou firmu s nedostatkem finan¢nich moznosti. Rozpocet na takovou
formu by byl minimalni a nestacil by pokryt ani ndklady na ni vynalozenych.

Jedinou propagaci je inzertni reklama v Casopise Golf. Jedna se o podle mého nazoru
spiSe pansky Casopis, ktery stoji okolo 95K¢, coz neni pftili§ trefn€ zacilena reklama.
Firma sidli v Bystrci v budové, ktera se nazyva Bystrcky mlyn. V téhle budové sidli
i salon Suta, ktery ma Vv prodejné taky stojan s produkty, ktery si mohou zikaznici
zakoupit. Tohle kadefnictvi ma v Bohunicich velky bilbord, kde se nachazi i odkaz
na tento Bystrcky mlyn. Tohle ale povazuju za reklamu zcela minimalni.

Na budoveé je rovnéz spousta plakatd a zavésnych reklam na znacku Artego.

3.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje se vétSinou pouZziva jako tzv. dopln€k k reklamé&. Za zminku proto stoji
snaha o sluzby navic pro své klienty. A to nabidka kévovarti, deni a potravinovych
balickl pro zdkazniky. Dale firma zprostiedkovava pojisténi a také akce na auto citroen
se slevou pro kadetnice. Firma nabizi 1 moZnost franc¢izy pro kadeinice, s tim Ze ji

vybavi salon nabytkem, produkty a kosmetikou a ta jim je bude postupné splacet.
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Bohuzel je tento zpiisob reklamy pon€kud naro¢ny na ¢as a realizaci, proto od néj firma
posledni dobou opousti.
Do podpory prodeje bych zatadila i vySe zminéné Skoleni, které firma nabizi svym

klientam.

3.4.5 Public relations

Tuto formu propagace firma vyuziva pro budovani co nejlep$imi vztahti se svymi
vérnymi zékazniky. Pro né€ je pofddano 1. - 2. ro¢né tzv. Show pro vérné zakazniky.
Jedna se o dvoudenni pobyt v hotelu, kde zaméstnanci zafidi klientim mnoho zébavy,

piijemného pobytu, mnoho jidla ve forme rautu a samoziejme fadou workshopti.

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum jsem se rozhodla provadét pro 2 rozdilné skupiny cilovych

zakazniki a to pro kadetniky/ce a pro bézné zakazniky.

3.5.1 Dotaznik pro kaderniky/ce

Jako podklady k marketingovému vyzkumu jsem pouzila dotazniky, které spolecnost
Tovares davéa svym klientim ¢i potenciondlnim zdkaznikim pii Skoleni Artego basic
ve firmé&. Jedna se o dotaznik zamé&fen pievazné na zjiSténi otazek o povédomi kadeinic
o znace artego, jejich ocekavani od znacky, o samotné kadetnici, jejim salonu
a zpusobu nakupu kadetnickych potieb, moznosti dalsi spoluprace s firmou,...

Prizkum probéhl v obdobi podzimu 2011. Osloveno bylo 86 klientt.

Jedna se o dotaznik s 14 otdzkami. Prvnich 13 otdzek je uzavienych a posledni 1 je
oteviend. Uzaviené otazky nabizi moznosti 4 aZ 6 odpovédi. Dotaznik neni anonymni,
ale obsahuje hlavicku s pozadavkem informaci na jméno, pfijmeni, adresou salonu
a telefonnim cislo. Je to hlavné z ditvodu dal§iho kontaktovani pfi zajmu o produkty ¢i

néjaké dalsi Skoleni. Nahled dotazniku je uveden v ptiloze €. 1.

Co se tyCe dotazniku, neocekavala jsem velmi upfimné odpovédi a svobodnou vili
projevit se a to z divodu pravé neanonymniho dotazniku. Predpokladam, ze posledni
oteviena otazka proto bude opravdu ziidka doplnéna.

Vysledky vyzkumu jsem shrnula v sumarizaci dat.
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3.5.1.1 Analyza dat dotazniku pro kadeiniky/ce

Sumarizace dat obsahuje otazky, tabulky vysledkl s absolutni a relativni Cetnosti, grafy
a komentare. Veskera data ziskana firemnim marketingovym vyzkumem jsou uvedena

v priloze €. 2.

3.5.1.2 Sumarizace dat dotazniku pro kaderniky/ce

Otazka €. 1 : O kosmetice Artego jsem se dozvédéla:
Na otazku ¢. 1 odpovédélo: 72 % dotazovanych od obchodniho zastupce, 28 %

od znamého, 0 % z internetu a 0 % z reklamy.

Otazka ¢. 2 : Od kosmetiky artego ofekavam proti soucasné pouzivané znacce:
Na otazku €. 2 odpovédélo: 56 % dotazovanych lepsi kvalitu, 17 % hlavné zménu, 17 %

lepsi cenu a 10 % lepsi servis.

Otazka ¢. 3 : Moje kadeinicka praxe je delSi jak:
Na otazku ¢. 3 odpovédélo: 38 % dotazovanych 5 let, 33 % 10 let, 17 % jeden rok

a 12 % pravé zacinam.

Otazka ¢. 4 : Pracuji jako kadernice:
Na otazku €. 4 odpovédélo: 61 % dotazovanych ve vlastnim saloné, 17 % jako

zaméstnanec, 14 % pronajem kiesla a 8 % doma.

Otazka ¢. 5 : Spolu se mnou pracuje na kadefnictvi:
Na otazku ¢. 5 odpovédélo: 40 % dotazovanych nikdo, 31 % 1 kolegyné, 16 % vice
kolegti, 13 % 2 kolegyné.

Otazka €. 6 : Na saloné pracuji:

Na otazku €. 6 odpovédélo: 66 % dotazovanych 2 znacky, 31 % pouze s 1 znackou, 3 %

beru akce a 0 % je mi to jedno.
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Otazka €. 7 : Moje cenova politika na saloné je pracovat:
Na otazku ¢. 7 odpovédélo: 85 % dotazovanych podle okolnosti, 13 % hodné hlav

alevné, 2 % méné hlav a draze a 0 % nevim.

Otazka €. 8 : Ceny za ukony jsou na VaSem saloné dany:
Na otazku ¢. 8 odpovédélo: 51 % dotazovanych peclivou kalkulaci, 28 %

dle konkurence, 17 % dle pocitu a 4 % nevim si s tim rady.

Otazka €. 9 : Ohledné zmény dodavatele (znacky) je to pro mne:
Na otdzku ¢. 9 odpovédélo: 34 % dotazovanych obcas to délam, 32 % velky problém,

32 % nechci ménit a 2 % c¢asto to délam.

Otazka €. 10 : Nerada ménim znacku (dodavatele), protoze:
Na otazku ¢. 10 odpovédélo: 66 % dotazovanych obava z kvality, 14 % obava ze zmén,

14 % nesouhlas s klienty a 6 % obava z ceny.

Otazka ¢. 11 : Semina¥ artego basic bych ohodnotila, jako:
Na otazku €. 11 odpovédélo: 73 % dotazovanych pouény, 12 % zabavny, 12 % skvély,
3 % zdlouhavy, 0 % nudny a 0 % chaoticky.

Otazka ¢. 12 : Chtéla bych jit na dalSi seminar artego, ktery by byl ale vice
zaméren na:
Na otazku €. 12 odpovédélo: 29 % dotazovanych trendy, 26 % sttihy, 17 % ekonomiku,

17 % barveni a 11 % odbarveni.

Otazka ¢. 13 : Znacka artego mne oslovila tak, Ze ji:
Na otazku €. 13 odpovédélo: 66 % dotazovanych chci vyzkouset, 22 % urcité chei, 5 %

asi nechci, 5 % nevim a 2 % nechci.
Otazka ¢. 14 : Miij osobni vzkaz znacce artego — néco, co by znacce pomohlo byt

lepSi..?

Na otazku ¢. 14 neodpovédél nikdo nic.
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3.5.1.3 Zavér marketingového vyzkumu pro kaderniky/ce

V marketingovém vyzkumu jsem pouzila dotaznik, ktery vytvofila firma Tovares
ve svém vlastnim vyzkumu mezi klienty na seminafi artego basic. Nékteré otazky pro
m¢ byly zbytecné, ale urcité pro mé mél vyzkum i pfinos. Hlavné s potvrzenim
nékterych domnének, a to ze znacka artego je vnimana jako znacka kvalitni, za dobrou
cenu a pii fadné prezentaci by o ni byl velky zdjem mezi kadeiniky.

Momentalné je reklama vcetné reklamy na internetu Spatné prezentovana, jejich
zadny kadetnik/ce se o kosmetice artego nedozvédéli ani z internetu ani z reklamy.

Tento nedostatek se pokusim zménit.

3.5.2 Dotaznik pro bézné zakazniky

Druhy dotaznik jsem se rozhodla zaméfit na jinou cilovou skupinu a to pro bézné
zakazniky. Z vlastni zkuSenosti vim, ze zdkaznici jsou S kadeifnickymi sluzbami, ale
hlavn¢ s kadetnickymi produkty velmi spokojeni. Jediné, co je pro nas zakazniky
nepfiijatelné, je cena. Proto si mnozi z nas nedovoli jit vickrat nez jednou za mésic do
kadetnictvi. Proto mé napadlo, nenabizet kvalitni produkty pouze do kadetnickych
salond, ale 1 béznym lidem, ktefi si diky tomu mohou doptéavat kvalitni péci kazdy den
Vv pohodli domova a za ptiznivé ceny. Domnivam se, Ze i bézny €loveék, chce pouzivat
kvalitni produkty, které pouZivaji jejich kadetnici. To bych si rada potvrdila pravé timto
dotaznikem pro bézné zakazniky.

Zakladni otazka byla, kolik lidi viibec zna znacku artego, dale kde nakupuji vlasovou
kosmetiku a jestli by vibec méli zdjem o profesiondlni vlasovou kosmetiku.
Nasledovali otazky na cenu, formu propagace a samotného zékaznika.

Kratky dotaznik, ktery jsem si sama sestavila, je anonymni a skladd se z 9 otazek.
Vsech 9 otazek je uzavienych a nabizi moZnosti 2 az 5 odpovédi. Vyzkum jsem
provadéla elektronicky na socialni siti facebook v obdobi tinora 2012. Osloveno bylo

celkem 129 respondentli. Nahled dotazniku je v ptiloze €. 3.

3.5.2.1 Analyza dat dotazniku pro bézné zakazniky

Sumarizace dat obsahuje otdzky, tabulky vysledkl s absolutni a relativni Cetnosti
a grafy. Veskerd data ziskand timto marketingovym vyzkumem jsou uvedena v pfiloze
¢. 4.
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3.5.2.2 Sumarizace dat dotazniku pro bézné zakazniky

Otazka €. 1 : Znate vlasovou kosmetiku artego?

Na otazku €. 1 odpovédélo: 93 % dotazovanych ano a 7 % dotazovanych ne.

Otazka €. 2 : Jste spokojeni s produkty pouZivanymi v kadefnictvi?

Na otazku €. 2 odpovédélo: 93 % dotazovanych ano a 7 % dotazovanych ne.

Otazka €. 3 : Méli byste zajem o takové produkty?

Na otazku €. 3 odpovédélo: 60 % dotazovanych ano a 40 % dotazovanych ne.

Otazka ¢. 4 : Kolik byste byli ochotni za takové produkty zaplatit? (napf.
za Sampon)

Na otazku ¢. 4 odpovédélo: 49 % dotazovanych do 300K¢, 41 % do 100K¢, 8 % do
500K¢ a 2 % nad 500K¢.

Otazka €. 5 : Kde nyni nakupujete vlasovou kosmetiku?
Na otazku ¢. 5 odpovédélo: 61 % dotazovanych v drogérii, 16 % u kadetnice, 12 %

z kosmetickych katalogti, 7 % na internetu a 4 % jinde.

vvvvvv

Na otazku ¢. 6 odpovedélo: 52 % dotazovanych kvalita, 32 % cena a 16 % znacka.

Otazka ¢. 7 : Ktera forma reklamy na Vas pri nakupu pusobi nejvic?
Na otazku ¢. 7 odpovédélo: 34 % dotazovanych reklama v TV, 21 % inzerce v Casopisu,
20 % predvadéni produktd, 16 % internetova reklama, 8 % letdky a 1 % reklama

V radiu.

Otazka ¢. 8 : Jste:

Na otazku ¢. 8 odpovedeélo: 81 % dotazovanych zena a 19 % dotazovanych muz.

Otazka €. 9 : Vas vék:
Na otazku ¢. 9 odpovedélo: 96 % dotazovanych 21-40 let, 3 % do 20ti let, 1 % 41-60 let

a0 % 61 avice.
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3.5.2.3 Zavér marketingového vyzkumu pro bézné zakazniky

Vyzkumem jsem si potvrdila, Ze znacka artego neni vilbec znama mezi béznymi
zékazniky. I kdyz by o tyhle profesionalni vlasové produkty byl podle vyzkumu z vétsi
Casti zajem. A 1 za cenu vysSi, neZ je cena zbozi z drogerie. Stale vice lidi dava
pfednost kvalité ptred cenou. Nejvice na zadkazniky pusobi reklama v TV, nasleduje
inzerce v Casopisech a predvadéni produktu.

Podle vyzkumu se pokusim sestavit ndvrhy na propagaci produktl pro bézné zakazniky.

3.6 Souhrn analyz pomoci SWOT

Kli¢em uspéchu je to, jak firma dokaze posoudit své silné a slabé stranky — analyza SW
a soucastné zjiStovat prilezitosti a hrozby — OT analyzu. ,,Cilem SWOT analyzy je
identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba

mista relevantni a schopné se vyrovnat se zménami, které nastdavaji v prostiedi. (7)

SWOT analyza muaze byt bud’ samostatnym krokem, nebo muize byt velmi uzite¢nym
zpisobem sumarizace mnoha analyz. Slouzi ke zjiSt€ni dalSi moZnosti vyuziti
jedine¢nych zdroji.

V nésledujici SWOT analyze vychazim ze vSech ptedchozich analyz a vyzkumt.
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Silné stranky

Slabé stranky

e dobré vztahy na pracovisti

e Siroky sortiment znacek

¢ nabidky Skoleni

e pratelské prostredi ve firmé

e komplexni feSeni servisu pro zakazniky
e nabidka komplexnich sluzeb a produkt
pro kadeinické salony

e moznost zakoupeni francizy

¢ malo finan¢nich prostiedki
e velké pracovni vytizeni, ale mala
efektivita prace

e chybi rozdé€leni pozic a odpovédnosti
V organizacni struktufe

e nepravidelna aktualizace webovych
stranek

e nezajem o prodej v e-shopu

e Spatnd komunikace na pracovisti mezi
spolupracovniky

e 7adny systém pro komunikaci mezi
skladem a prodejci

e Spatna reklama na socidlnich sitich

e slabé planovani o pfipravenost prodeji

e pomalé nacitani webovych stranek

Prilezitosti

Hrozby

e Ucast na vystavach a veletrzich
e ziskani evropskych dotaci na Skoleni

e prodej béznym zakaznikiim

velka konkurence

e ztrata zajmu zdkaznika

nulové bariéry vstupu do odvétvi

finan¢ni problémy

Tab. 1: SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 VLASTNI NAVRHY

V souladu s provedenymi analyzami a marketingovym vyzkumem, jsem se rozhodla
navrhnout komunika¢ni mix, ktery je uveden v nasledujici podkapitole. Dale jsem taky
navrhla inovativni formy komunikace.

Z informaci, které jsem =ziskala zpracovanim dotaznikli, jsem zhodnotila rozsifit
komunika¢ni mix jak pro kadeiniky, tak pro bézné zdkazniky. Informace o jejich

pfedstavé ceny, reklamy a zajmu jsem ziskala pravé z marketingového vyzkumu.

4.1 Komunikaéni mix

4.1.1 Osobni prodej

Tahle forma prodeje je jiz v soucasné dobé hojné vyuzivana. Proto navrhuji jen
rozsifeni. Firma vlastni jen 1 kamenny obchod, a to v Brné v Bystrei, cozZ je pro Brno
okraj mésta. Proto by méli ve vétsich méstech najit vzdy kadefnictvi v centru a domluvit

se zde s majiteli s umisténim stojanu s vyrobky, vétsi svételnou reklamou pied vchod

a do vylohy plakaty. Tahle spoluprace by fungovala tak, ze za prodané vyrobky
v kadetnictvi by majitel dostaval provize z prodeje. Naklady na tuhle formu budou
minimalni, protoze ve firm¢ je fada stojanu i svételnych reklam jen tak pohozenych

na skladg. Néaklady na plakaty budou vy¢isleny nize.

4.1.2 Piimy marketing

Jako ndvrh zmény u této formy propagace bych navrhla, aby byl pfijat novy
zaméstnanec, ktery by se staral o propagaci a internetu. Jeho pozice by méla nazev
Marketingovy specialista. Hruby plat tohoto zaméstnance by ¢inil 19.000 K¢&/mésic.
Za rok by jeho plat znacil nédklady pro firmu ve vysi 228.000 K¢&.

Jeho naplni prace by bylo doladéni a pravidelné aktualizace webovych stranek.

V soucasné dob¢ jsou stranky dost nepiehledné, pomalé a jeho ukolem je, aby mély
pfijemné&js$i vzhled a 1épe tak plsobily na zdkazniky. U webovych stranek je taky
nedostate¢né propracované jejich vyhledavani ptes internetové vyhledavace. VylepSené
stranky by obsahovaly 1 tabulku s nabidkou Skoleni rGznych druhli a dat, kde by se
kadetnice samy piihlasovali a byl by piehled o jejich zajmu. Déle by informoval

zajemce o novych produktech, o novinach a trhu, slevach atd. Déale by mél zaméstnance
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obesilat zakazniky po emailu, kde by posilal nové letaky s vyrobky a aktudlnimi

slevami. Je to zplisob jak se pripominat zdkazniklim a rovnéz by se tak uSettilo spoustu

nakladu za tisk kazdy mésic.

Nam. 28. dubna, 63500
DATUM SKOLENI Brno-Bystrc
CT 19 4. 2012 Zakladni kurz Artego pihlasit
PO 30 .4. 2012 Melirovani, barveni pfihlasit
SO 5.5.2012 Odbarvovani piihlasit
PA 18.5. 2012 Ekoomicky kurz pihlésit
PO 28 5. 2012 Zakladni kurz Artego pfihlésit

Tab. 2: Nabidka skoleni

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.3 Reklama

Pokud bych se zaméfila na vysledky, které vyplynuly z dotazniku pro bézné zakazniky,
byla by tahle forma nejdilezitéjSi. Respondenti méli moznost uvedeni vice moznosti
na otazku, jaka formu reklamy na né plisobi nejvice. Reklama v TV byla na prvnim

misté a inzerce v ¢asopisech na druhém.

Reklama v televizi by byla nejlepsim feSenim, avSak s ohledem na naklady a na finan¢ni

moznosti firmy o ni nemizeme uvaZovat. Po propo¢tu a porovnani nakladi z takové
propagace, se mi zda vynechdni této reklamy efektivngjsi. Pokud vezmeme v tvahu
veskeré ohledy na finance, dospéjeme k zavéru, Ze pro firmu by tahle ¢éastka byla

absolutné nepfijatelna a proto je zbytecné, aby se do této reklamni kampané zapojovala.
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Na druhém misté¢ se umistila reklama v Casopisech. Je to jediny pfijatelné mozny

zpusob reklamy, ktery by mohl byt efektivni. V soucasné dobé je reklama pouze
v Casopisu Golf. Tuto reklamu bych zde zrusila a ve stejném rozsahu bych ji umistila
do jinych casopisti. Navrh a obsah reklamniho sdé€leni je vyhovujici a proto bych jej
nechala zachovany v dosavadnim ndvrhu. Usetfime tak naklady spojené s novym
navrhem. Konkrétné do nejétenéjsich Casopisti pro Zzeny Chvilka pro tebe a Blesk pro
zeny.

Inzerat bude umistén v jednom kvétnovém a v jednom ¢ervnovém dile. Chvilka tebe ma

¢tenost 755.000 a Blesk pro zeny 655.000. (34)

Casopis Velikost a Cetnost Cena
. 70.000 K¢ x 2 =
Chvilka pro tebe 1/4 strany 2x 140.000 K&
y 33.000 K¢ x 2 =
Blesk pro Zeny 1/8 strany 2x 66.000 K&
Naklady celkem 210.000 K¢

Tab. 3: Naklady na reklamu v ¢asopisech

Zdroj: vlastni zpracovani (19)

Jako dalsi navrh bych uvedla reklamu pomoci plakati v prazské a brnénské méstské
hromadné dopravé a to jak uvniti vozl na letacich velikosti A4, tak jako reklamni folie
na vozech. Navrh, jak jsem jiz uvedla vyse, je vytvofen vedenim v nedavné dobé a je
dostacujici. Neni proto potieba plytvat dalsi naklady na novy navrh a pouzijeme stejny
jako u inzertnich reklam do c¢asopist. Tisk letakti bude typu standart - Cerny tisk
na ruzné standardni barvy papiru. Letakt bude vytisténo 300 ks. Cena 1 ks letaku A4
stoji 3,30 K¢&. (43)

Cast letak (piiblizné 100 ks- viz tab. 6) bude pouzito v MHD ( viz. niZe reklama
v MHD) a ¢ast bude pouzita jako soucast propagace znacky pii formé osobniho prodeje

pii navstévach novych klienti v kadefnictvich a obchodech s kadefnickymi pottebami.

Typ Pocet Cena
Plakaty A4 300 ks 3,30 K¢/ks
Naklady celkem 990 K¢

Tab. 4: Naklady tisk letakt A4
Zdroj: vlastni zpracovani
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Reklama v MHD je velmi G¢innym prostiedkem komunikace. Hromadnou dopravu

MHD v Brné¢ a Praze vyuzivaji denné¢ stovky tisic zakaznikd, proto je jim tohle sdéleni

velmi blizko. Reklama by probihala po dobu dvou mésicti v obou méstech.

Mésto Pocet Cena
80 K¢ x 50 =4.000
50 letdka A4
K¢
Brno
2.000Kex 15=
15 folii
30.000 K¢
165 K¢ x 50 =8.250
50 letaku A4
K¢
Praha
3000KEx 15=
15 1olii
45.000 K¢
Niaklady celkem 87.250 K¢

Tab. 5: Naklady na reklamu v MHD

Zdroj: vlastni zpracovani (36)

Dalsi navrh je tisk plakatd A2. Navrh zase pouzijeme stejny jako u inzertnich reklam
do casopist. Plakaty budou vyuzity k rozvéSeni do vyloh kadetnictvi, kde se vyrobky
Artego prodavaji a pouzivaji a do obchodu ¢i velkoobchodt s kadetnickymi pottebami.
Plakaty rozvési bud’ sami kadetnici ¢i prodavajici, nebo hned pti pfivezeni plakatu
ve spolupraci s obchodnimi zastupci. Zbytek se prozatim ponecha k budoucimu
umisténi do prodejen a kadetnictvi nové ziskanych klientt.

Plakatii bude 200 ks a budou matné s gramézi papiru 100 g/ m?,

Typ Pocet Cena
Plakaty A2 200 ks 2.592 K¢
Celkem 2.592 K¢

Tab. 6: Naklady na tisk plakatt

Zdroj: vlastni zpracovani (20)
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Piedposledni navrh je pronajem plochy 10 reklamnich ploch na billboardy. Jejich
rozméry budou 5100mm x 2400mm. Navrh bude stejny jako u letakt. Vytisténo bude
10 billboardi za cenu 649,- K& bez DPH/ks. Jedna se o akéni cenu na strankach
tiskbillbordu.cz, ktera trvda do konce ¢ervna. Billboardy budou umistény
na strategickych mistech ve méstech Brn¢ a Praze. Jedna se o frekventovana mista
rychlostnich silnic ve méstech a také lokalit nedaleko nékupnich center, kde je stale
vysoka frekvence navstévnikii. Volné plochy k prondjmu se kazdou chvili méni, proto
necham konkrétni vybér mist az operativné na vedeni spolecnosti. Pronajem byva vzdy
po dobu 28 dni za mésic. Instalace papirové reklamy stoji 1.300 K¢&. (39)

Ceny pronajmu billboardid se pohybuji okolo 5000 K¢/mésic. (31)

Véc Pocet Cena/ks Cena/10 ks
Tisk 10 ks 649 K¢ 6.490 K¢
billboardu
Reklamni 10 ks 5.000 K¢ 50.000 K¢
plocha
Instalace 10 ks 1.300 K¢ 13.000 K¢
Celkem 69.490 K¢

Tab. 7: Tabulka nakladu na billboardy

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni névrh reklamy je zvoleni placenych hesel pro vyhledavace. Jakmile

odstartujeme reklamni kampai znacky artego, a znacka se objevi na MHD,
billboardech, letacich atd. budou se lidé o znaCku zajimat a vyhleddvat vyrobky
a informace na internetu. Proto po odstartovani kampané ostatnich reklam by m¢éla
okamzité¢ nasledovat placena hesla pro vyhleddva¢ www.google.cz, konkrétné bych
zvolila google AdWords. Pomoci online reklamniho programu, mohou byt osloveni
novi zadkaznici a mize byt podpoten rist spolecnosti. Diky tomuto zptisobu lze snadno
méfit ucinek reklamy. Zvolime si zdkladni cenu za proklik a to 10 K¢, jedna se
o maximalni cenu, kterou je firma zaplatit za proklik. Ve skutecnosti se ale plati pouze
castka takova, aby si reklama udrzela svou pozici na strance. Kdyz tedy dame cenu
10 K¢ a ostatni konkurence 5 K¢, zaplatime jen 5,20 K& za proklik. Je dilezité

podotknout, Ze se dana Castka plati pouze, kdyz se na reklamu piimo klikne a ne kdyZ se
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jen zobrazi na strance vyhledanych hesel. Budou zvolena hesla jako artego,
profesiondlni vlasova kosmetika, kadefnické potieby atd. Pfedpoklad kliknuti za mésic

je zhruba 1000, proto by byl odhad ceny cca 10.000 K¢. (32)

4.1.4 Podpora prodeje

Do podpory prodeje obvykle fadime néco, co povzbudi zakaznika k nakupu. Proto jsem

se rozhodla pro reklamni darky, a protoZe se jedna o pfevaznou vétSinu zakaznikt

zenského pohlavi, navrhuju jako darek skladaci tasku do kabelky. Jedna se o trend
dnesni doby, ktery Setii pfirodu. V hodn¢ zemich byly igelitové tasky vytlaceny z trhu
a nahrazeny jinymi, ekologi¢t¢jSimi. Tento vyrobek je i1 skvély nosi¢ reklamy a tim
padem skvély pfinos pro propagaci znacky artego. TaSka vydrzi mnoho pouZiti a mize
se slozit do riznych tvard. Vybrala jsem firmu, kterd natiskne tasky podle ptedstav
firmy slogem artega. Minimalni mnozstvi pro objednavku je 1000 Ks. Cena se
pohybuje okolo 40 K¢. (33)

Vée Pocet Cena/ks Cena/1000ks
Skladaci 1000 ks cca 30 K¢ 30.000 K¢
taska
Celkem 30.000 K¢

Tab. 8: Tabulka nakladii na reklamni darky

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi navrh je spojeni se s kadetfnictvim, kde jsou stojany s vyrobky. Za kazdou
kadetnickou sluzbu nad 500 K¢ by zdkaznice obdrzela slevovy kupon 10 % na veskeré
vyrobky znacky artego. Tahle sleva by byla jen na jeden vyrobek a slevy by se nedaly
sCitat. Sleva je slovo, na které slysi pfevazna vétSina lidi. Lidé kupuji zboZi se slevou,
1 kdyZ o né piivodné neméli zdjem nebo ho jen zrovna nechtéli kupovat. Tento zptsob
by nebyl pfili§ ndkladny ani na ndklady. Kadefnictvi by se urcit€¢ samo postaralo
o reklamu, ze za vyuZiti jejich sluzeb obdrzi zdkaznik slevu na profesionalni vlasovou
kosmetiku. Néaklady by nebyly ani s rozdélovanim kuponl, o které by se rovnéz
postarali zaméstnanci kadetnictvi. Jediny opominutelny naklad by byl s tiskem kupond.
Ty by byly tisknuty na velikost A4 cca 30 kuponii. Celkové naklady by tedy byly okolo

100 K¢. Kadeinice by v ptipadé prodeje vyrobkii a obdrzeni kuponu, zapsali na kupon
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emailovou adresu zakaznice, na kterou by ji zaméstnance Tovaresu posilal letaky

a akce.

Muj posledni navrh pro tuhle formu komunika¢niho mixu jsou soutéze. Tyhle soutéze
by probihali formou hlasovani a to jak na webovych strankach firmy, tak na socialni siti
facebook a na starosti by je mél nové pfijaty pracovnik. Mlj ndvrh soutéze je takovy, ze
se zde budou davat otazky na informace o vyrobcich znacky Artego. Napiiklad:
Z vytazku z jakého stromu jsou vyrdbény vyrobky Artego fady Easy care? Spravna
odpovéd’ je strom GUAR. Abych mohla na tuhle otazku odpovédéet spravné, musim si
poradné proklikat firemni webové stranky a to je pravé millj zameér. Proklikdnim mohou
narazit na spoustu zajimavych vyrobkl s ak¢énimi cenami, které si mohou formou
elektronického obchodu ihned objednat. Vyherni odpovéd’ by si vylosovali jednatelé
firmy a poté se ze s vyhercem/kyni spojili. Vyhrou by byla role modelky se zménou
barvy a stfihu. Vyherni zména by probihala na Skolenich, kde firma stejné¢ shani
modelky, na kterych predvadi zakaznicim vyrobky artego. Tedy by nebyly zadné nové
naklady. Pfi vice vyhercich miize byt jako vyhra také reklamni taSka znacky artego,
kterou jsem navrhla ve formé& podpory prodeje, €i jiné reklamni darky. Naklady na né
byly vycisleny vyse, takze v téhle formé propagace zadné nové naklady nebudou.
Cetnost soutézi by byla piizptisobena podle poétu poiadanych Skoleni. Kazda Zena
zménu image ¢i jen dobarveni a zastfihnuti velice oceni, proto se domnivam, Ze by bylo

zapojeni zdkaznic do soutéze v hojném mnoZstvi.

4.2 Inovativni formy komunikace

V soucasné dobé¢ jiz firma ma sviyj vlastni profil na facebook Artego Hairprofessional.

Socialni sité jsou v souc¢asné dob¢ jednim z nejrozsitenéjsich zptisobti komunikace mezi
mladymi lidmi. Tento profil by mél obsahovat dilezité informace o novinkéch,
udalostech, kontaktech a fotoalba s mnoZstvim fotografii z nejrizngjSich potadanych
akci, Skoleni, fotografie vyrobkli a mnohé dalsi. Dulezitd je rovnéz aktudlnost téchto
informaci, novinky by mély byt davany na zed’ alespon jedenkrat tydné€. Své fanousky
by méla informovat a upominat prostfednictvim riznych udalosti, soutézi a Skoleni.
A mély by zde byt umistovany i aktudlni slevy umistované na slevové portaly. Tyhle
stranky by pravidelné spravoval nove pfijaty zaméstnanec, jehoz pfijeti jsem navrhla jiz

vyse ve formé pfimého marketingu.
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Existenci profilu na strankach facebook bych v prvnich dvou mésicich spusténi
reklamni kampané doplnila o rozsiteni povédomi, oslovime tak velky pocet uzivatelt
pomoci cilené reklamni kampané. Reklamni sdéleni bude s ukazkou produkti, Skoleni
a udalosti. Reklamni sdéleni se bude promitat na levé stran¢ osobni stranky uzivateli
facebooku. Pomoci podrobnym parametrim navolime cilovou skupinu Zeny 20 az 40 let
se stfednima vys$§im vzdélanim, mluvici ceskym jazykem. Forma platby bude
za prokliknuti na reklamni sdéleni, za které se bude platit cena okolo 1 dolaru/den (cca
19 K¢). Pfi dennim rozpoctu 100 dolaru (cca 1900 K¢) tak bude generovano Kolem 100
navstév stranek Artego Hairprofessional za den. Za mésic (31 dni) by to bylo cca
60.000 K¢. Pii planu 100 navstév denné, navstivi profil 3100 uzivatel ze zvolené

cilové skupiny. (23)

Muj dal$i navrh je, Ze by se prodavali vyrobky na slevovych portdlech, které jsou

momentalné velmi oblibené Sirokou vefejnosti a existuje jich obrovské mnozstvi.
Slevové servery jsou marketingovym prostredkem, které délaji podniku reklamu a maji
za ukol jeho zviditelnéni a pfildkani novych zédkaznikl. Tuhle nabidku by vypracovaval
novy zaméstnanec, protoze se jedna rovnéz o propagaci na internetu. V téchto
nabidkdch by byly proddvany Sampony, kondicionéry, laky, hiebeny, fény atd.
Pti objedndvce by se zaznamenal email, kam by se poté dale posilaly letaky s akénimi
cenami a novinky. Je dulezité podotknout, Ze slevovych portald je tolik, Ze lidé jdou
dalezité nemyslet si naivné, Ze se zakaznici budou opakované vracet a neprodavat
vyrobky pod cenou! Je tieba si zde zapocitat 1 ndklady na poStovné a balné. A vysi
provize pro server. Napiiklad u portalu Slevomat: pii osloveni 100.000 uZivateld,
minimalni vySe slevy 25 % je provize 20 % bez DPH. Pocate¢ni naklady nejsou zadné,
navrhy a rozpocCty by vykonaval zaméstnanec Tovaresu, proto po fadném propoctu

nakladd a vynost budeme ocekavat jen zisky. (42)

Néavrh na slevovém portdlu mizete vidét nize, dale by obsahoval i doprovodny text
K upoutani zakaznikti. Napft.: Jestlize chcete mit krasné a zdravé vlasy, je potieba
spravn¢ zvolend vlasova kosmetika pro urceny typ vlasi. Nejlepsi je vlasova kosmetika,

ktera se pouziva v kadetnickych salonech. Nyni je tato profesionalni vlasova kosmetika
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dostupna vSem a za skvélé ceny! Na naSich strankach si muzete vybrat ze Siroké Skaly

kvalitnich Sampont, kondicionért, zabald, masek a mnohé dalsi péce.

VELKA PRILEZITOST:

artezn

hair professional

Profesionalni vlasova
air force kosmetika prednich
kadefFnika!!!

A ! silnévfgéicipcnc 199 Ké

-drzi objem od kofinku viasy
-idedlIni na pfirozené a silné viosy
¥ -koncentrovand formule pro docileni zamyileného
| efekiu
- nezanechdava Supinky
$ > = em: 250 mi www.artegohairprofessional.cz
= www.myartego.cz

Obr. 10: Navrh letaku na slevovy portal

Zdroj: vlastni navrh

4.3 Rozpocet komunikace

V této podkapitole shrnu veskeré naklady mych navrhi na vylepSeni komunikaéniho

mixu.

- Naklady na primy prodej

Ptijeti zaméstnance 228.000 K¢
Celkem 228.000 K¢

Tab. 9: Naklady na ptimy prodej

Zdroj: vlastni zpracovani

- Naklady na reklamu

V Casopisech 210.000 K¢
Plakaty A4 990 K¢
V MHD 87.250 K¢
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Plakaty A2 2.592 K&
Vyhledavace 10.000 K¢
Billboardy 69.490 K¢
Celkem 380.322 K¢

Tab. 10: Naklady na reklamu

Zdroj: vlastni zpracovani

Naklady na podporu prodeje

Reklamni pfedméty 30.000 K¢
Slevové kupony 100 K¢
Celkem 30.100 K¢

Tab. 11: Naklady na podporu prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani

Naklady na inovativni formu komunikace

Facebook

60.000 K¢

Celkem

60.000 K¢

Tab. 12: Naklady na inovativni formu komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Naklady na propagaci celkem

Osobni prodej 0 K¢

Piimy prodej 228.000 K¢
Reklama 380.322 K¢
Podpora prodeje 30.100 K¢
Public Relations 0 K¢
Inovativni formy | 60.000 K¢
komunikace

Celkem 698.422 K¢

Tab. 13: Naklady na propagaci celkem

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkem po secteni vSech pocate¢nich naklada na rozjeti reklamni kampané mi naklady
vysly na necelych 700.000 K¢. Je to pomérn¢ vysoka ¢astka pro firmu, ale véfim, ze
S postupnym spousténim a ndslednym névratem ve formé zisku, pochopi jednatelé
spolecnosti, zZe s ponechanim pouze stavajicich klientii a bez ziskavani stale vice a vice
novych zakaznikt a dodavateli a bez uréitych vydaji na propagaci, se situace firmy
sama od sebe nezlepsi. Zvlasté v dnesni dobé¢, kdy je rivalita konkurence velika a malé
firmy nemaji mezi konkurenty Sanci, pokud si nevybuduji pevnou a jistou zakladnu se

spravn¢ zvolenou propagaci znacky.

HARMONOGRAM POSTUPNEHO ZAVADENI

Pro inspiraci jsem navrhla harmonogram (viz tab. 14) zavadéni a zadavani ruznych
navrhit do své reklamni kampané do konce letoSniho roku. Do tohoto navrhu jsem
zahrnula spiSe ty hlavni navrhy, které souvisi s vice zpisoby propagovani. Naptiklad
prijetim nového zameéstnance =zajistime: zlepSeni webovych stranek, spravovani
firemniho profilu na facebooku, akce na slevovych portalech, poradai soutézi, skoleni,..

Ty ostatni zavadime dle uvazeni jednateli.

Stoja [ Novy Rekla | Reklam | Billbo | Hesla pro|Souté [ Faceb |Vyhleda
ns |zaméstn {ma v| av |ardy [vyhledav | Ze |ook va¢ na
vyrob |anec ¢asop | MHD ace faceboo
ky isech Google ku

cevel x lox | X X

Cove | | x | x| x | x X

nec

Srpen X X X X X X X

Z4ti X X X

Rijen X X X

Listop X X X X

ad

Prosin X X X

ec

Tab. 14: Harmonogram postupného zavadéni

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Zhodnoceni prinosi

Nové¢ navrzend reklamni kampail byla navrhovéana pro zlepSeni povédomi o znacce

artego se zohlednénim finan¢nich moznosti podniku. VyuZity byly i informace ziskané
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z vyzkumti a dotaznikd. Reklamni kampan pfinese firmé vybudovat si pevnéjsi pouto
mezi stavajicimi klienty ¢i ziskat a navazat vztahy s novymi zakazniky. Pfedevs§im diky
osloveni béznych zakaznikd, ktefi dosud neméli povédomi o znacce a skoro neméli
moznost nakupu. Nyni budou touto reklamni kampani oslovovani ve méstech, MHD,
dalnicich ¢i internetu. Pro stavajici klienty je komunika¢ni mix navrhnut tak, zlepSoval
leps$i komunikace, dostdval aktualni informace o novinkach a slevach a mohl se tak
snadnéji dorozumivat s obchodnimi zastupci. V nabidce je i tada slev, reklamnich
predméti a dalSich. Samoziejmé doporucuji firmé, aby se nadale zucastiovala
nejruznéjsich vetejnych aktivit a sponzorskych akci. Novy navrh komunikace umocni
silu znacky a umozni jednodussi identifikaci.

Reklamni kampan bych spoustéla postupné a sledovala bych piinosy jednotlivych forem
a médii. Ta, co pfinese nejvétsi zisky a povede ke zlepSovani povédomi, bude dale

prodluzovana. Nejdilezitéjsi je sledovani zpétné vazby se zdkazniky, jejich

kontaktovani pies email ¢i facebook a rozvijeni jejich dalsi komunikace.
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ZAVER
Ukolem mé diplomové prace bylo vytvofit navrh komunikaéniho mixu pro spole¢nost

Tovares s.r.0. a jeji znacku artego. Firma se zabyva vyrobou a prodejem profesionalni

vlasové kosmetiky a prodejem a distribuci kadetnickych potieb.

V prvni kapitole jsem si stanovila cile a ty sem dale rozdélila na hlavni a vedlejsi. S tim,
ze hlavni cile byly prioritni a vedlejsi vedly k ziskani téch hlavnich. V kapitole druhé se
vénuji teoretickym pojmim a poznatkiim prace. Zaméfila jsem se hlavné na ujasnéni
pojmu z oblasti marketingu, marketingového mixu se specifikaci komunikacniho mixu,
jeho stavajicich 1 modernich nastroji a v neposledni fadé na internetovou komunikaci.
V zavéru teoretické kapitoly jsou jesté zminény poznatky o marketingovém vyzkumu
a kroky k pripravé reklamni kampané. Na tuhle kapitolu navazuje tfeti, prakticka
kapitola, ve které jsem provadéla analyzu soucasné situace ve firmé. Nejdiive jsem
popsala podnikatelsky subjekt, jeho organizacni strukturu a vyrobni sortiment. Poté
jsem provedla analyzu prostfedi firmy. Nejdiive vnéjsiho prostfedi firmy, které jsem
zkoumala prostiednictvim SLEPT analyzy a Porterova modelu 5 sil. V analyze
vnitiniho prostfedi jsem pouzila metody MC Kinsey 7S. Na analyzu prostiedi jsem
navazala analyzou soucasného marketingového mixu, tedy produktu, ceny, distribuce
a propagace neboli marketingovda komunikace, se zaméfenim na posledni formu
(marketingovou komunikaci). U t€¢ jsem podrobné popsala vSechny jeji formy tedy
osobni prodej, pfimy marketing, reklamu, podporu prodeje a public relations. Abych
ziskala co nejvice novych poznatkli a informaci ke spravnému navrhu, provedla jsem
jeste marketingovy vyzkum. Nejdiive jsem pouZila firemni dotaznik, pro profesionalni
kadefniky/ce a pak jsem vytvofila druhy dotaznik pro béZné zakazniky. Vysledky vSech
analyz jsem shrnula do SWOT analyzy. V posledni ¢tvrté kapitole jsem se snaZila
vytvofit vhodny komunika¢ni mix pro firemni znacku artego. Vychazela jsem ze vSech
vyse zminénych analyz a ke vS§em navrhiim jsem zminila pfinosy a vycislila naklady pro
firmu. Vycisleni pfinosti jsem neprovadéla, protoze se mi zdaji nevycislitelné.
Domnivam se, ze ptfinosy jsou dobie vycislitelné az po spusténi reklamni kampané
a naslednych piinosech ve formé vyssiho zisku. Jako prvni jsem provadéla navrh pro
tradi¢ni komunikacéni mix. Nejdfive pro formu osobni prodej, zde jsem navrhla umisténi
stojanii s vyrobky do spolupracujicich kadetnictvi, aby firma neméla zbyte¢né

a obrovské naklady se zfizovanim kamennych obchodli. Ve formé piimého prodeje

71



jsem jako hlavni navrhla pfijeti nového zaméstnance z oblasti marketingu. Jeho naplni
prace by bylo zpravovani veskeré marketingové komunikace na internetu, jako zlepseni
a sprava webovych stranek a obesilani klientli pfes email. V nejoblibenéjsi formé
komunikace, reklamé, jsem méla v planu navrhnout televizni reklamu, ale s ohledem
na finan¢ni moZnosti firmy jsem od této vize upustila. Navrhla jsem inzertni reklamu
v tisku, konkrétné ve dvou nejétenéjsich zenskych Casopisech. Dale reklamu v MHD
formou letakti a venkovni polepové folie. Pomoci billboardl na strategickych mistech
ve méstech a u dalnic a jako posledni jsem navrhla placena hesla pro vyhledavace
na www.google.com. Ve form¢ podpora prodeje jsme navrhla darky pro zakaznice a to
reklamni sklddaci tasky, slevové kupony na nakup produktii artego a poradani
nejruznéjSich soutézi ke zvySeni iniciativy zdkaznic. Posledni formu marketingové
komunikace jsem vynechala, z dtivodu, ze prodej kosmetiky formou public relations
neni vhodné. Naopak jsem piidala dalsi kapitolku a to inovativni formy komunikace,
kde jsem se snazila o zlepSeni firemniho profilu na facebooku a jeho placené rozsiteni

o povédomi se zvolenim cilové skupiny zakaznik. A nakonec jako Uplné¢ posledni

navrh jsem zvolila prodej ptes slevové portaly, naptiklad pfes velmi oblibeny slevomat.

Néklady na reklamni kampai jsou pro firmu Tovares docela vysoké, ale navrhla jsem je
tak proto, Ze se snazim oslovit novou skupinu a to jsou bézni uzivatelé. Jejich povédomi
o znacce je skoro nulové, takZe se je musime snaZit oslovit a vytvofit navrh jako
kdybychom byly zaéinajici firma. Dosud se totiz firma zaméfovala pouze na cilovou
skupinu profesiondlni kadefnici/ce. Jednatelé firmy musi pochopit, Ze S ponechanim
pouze stavajicich klienth a bez ziskdvani stile vice a vice novych zakaznikl
a dodavatelll a bez urcitych vydaji se situace firmy sama od sebe nezlep$i. Zvlaste
Vv dnesni dobé, kdy je rivalita konkurence velika a malé firmy nemaji mezi konkurenty
Sanci, pokud si nevybuduji pevnou a jistou zdkladnu se spravn€ zvolenou propagaci

znacky.

V okolnich zemich, jako je Polsko a Slovensko, je tahle znacka zndma a patii mezi top
profesiondlni vlasovou kosmetiku v zemi. Proto doufam, ze pfi spravném stanoveni
cili, efektivniho vedeni a dobte zvolené propagaci bude znacka stejné¢ zndma jako jinde.

Stanovené cile mé diplomové prace byly timto splnény.
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Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik firmy Tovares s.r.0.

OSOBNI DOTAZNIK

JMENO A PRIJIMENT:
KONTAKT: TEL: EMAIL:

1. O kosmetice artego jsem se dozvédéla:

a, obchodni zastupce b, od znamého ¢, internet  d, z reklamy

2. Od kosmetiky artego o¢ekavam oproti soucasné pouzivané znacce:

a, lepsi kvalitu b, lepSi cenu ¢, lepsi servis  d, hlavné zménu

3. Moje kadeinicka praxe je delsi jak:
a, 1 rok b, 5 let c, 10 let d,pravé zac¢inam

4. Pracuji jako kadefnice:

a, ve svém salonu b, jako zaméstnance ¢, doma  d, prondjem kiesla

5. Spolu se mnou pracuje na kadefnictvi:

a, nikdo b, I kolegyné c, 2 kolegyné d, vice kolegt

6. Na salonu pracuji:

a, pouze s 1 znackou b, 2 vybrané znacky c,je mitojedno d, beru akce

7. Moje cenova politika je pracovat na salonu:

a, hodné hlav a levné b, nevim ¢, podle okolnosti d,méné hlav, ale draze

8. Ceny za tkony jsou na Vasem salon¢ dany:

a, peclivou kalkulaci b, obcas to délam c, dle konkurence d, nevim si s tim rady

9. Ohledn¢ zmény dodavatele (znacky) je to pro me:

a, velky problém b, obcas to déldm ¢, Casto to délam  d, nechci ménit



10. Nerada ménim znacku (dodavatele), protoze:

a, obava ze zmén b, nesouhlasim s klienty c, obava ze zmén d, obava z kvality sluzeb

11. Seminaf artego basic bych ohodnotila jako:

a, zabavny b, poucny c,zdlouhavy d, nudny e, chaoticky f, skvély

12. Chtéla bych jit na dalsi seminaf artego, ktery by byl vice zaméfen na:

a, barveni b, odbarveni c, ekonomiku d, trendy e, stiihy

13. Znacka artego mé oslovila tak, Ze ji:

a,nevim b, nechci ¢, asinechci d, chei vyzkouset e, urcité chei

14. Myj osobni vzkaz znacky artego je — néco, co by znacce pomohlo byt lepsi..?



Ptiloha ¢. 2 — Vyhodnoceni dotazniku pro kadetniky/ce

Otazka €. 1 : O kosmetice artego jsem se dozvédéla:

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost v %
Obchodni zastupce 62 72
Od znamého 24 28
Internet 0 0
Z reklamy 0 0
Celkem 86 100

Tabulka €. 1 : O kosmetice Artego

Zdroj: vlastni vyzkum

@ Obchodni
zastupce

B Od znamého

O Internet

0O Z reklamy

Graf ¢. 1 : O kosmetice artego

Zdroj: vlastni vyzkum

Komentai:
Tahle otdzka byla pro mé velkym prinosem, protoze se potvrdila moje domnénka, ze
reklama této znacky je nulova nebo zcela neucinna. Proto se na to zamérim ve svych

navrzich na zlepseni.

Otazka ¢. 2 : Od kosmetiky artego o¢ekavam proti souc¢asné pouZivané znacce:

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %

Lepsi kvalitu 54 56




Lepsi cenu 16 17

Lepsi servis 10 10
Hlavné zménu 16 17
Celkem 96 100

Tabulka €. 2 : Od kosmetiky ocekdvam

Zdroj: vlastni vyzkum

17%

O LepSi kvalitu
10% B LepSi cenu
56% O LepSi senvis

O Hlamé zménu

17%

Graf ¢. 2 : Od kosmetiky ocekavam
Zdroj: vlastni vyzkum
Komentai:
V této otdzce jsme zjistili, ze zakaznici ocekavaji od znacky hlavné kvalitu a tu ji i za

rozumnou cenu miize tahle znacka spinit.

Otazka ¢. 3 : Moje kadernicka praxe je delSi jak:

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost v %
Jeden rok 14 17
5 let 32 38
10 let 28 33
Pravé zaCinam 10 12
Celkem 84 100

Tabulka €. 3 : Moje praxe

Zdroj: vlastni vyzkum




12% 17%

@ Jeden rok

B5 let

010 let

0O Prave zaCinam

33%

Graf ¢. 3: Moje praxe

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4 : Pracuji jako kadernice:

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Ve svém saloné 44 61
Jako zaméstnanec 12 17
Doma 6 8
Pronajem kiesla 10 14
Celkem 72 100

Tabulka €. 4 : Jako kadernice

Zdroj: vlastni vyzkum

14%

8% O Ve svém saloné

B Jako zaméstnanec

O Doma

17% 61%

0O Pronajem kresla

QGraf ¢. 4: Jako kadeinice

Zdroj: vlastni vyzkum




Otazka €. 5 : Spolu se mnou pracuje na kadernictvi:

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost v %
Nikdo 36 40
1 kolegyné 28 31
2 kolegyné 12 13
Vice kolegt 14 16
Celkem 90 100

Tabulka €. 5 : Se mnou pracuje

Zdroj: vlastni vyzkum

16%

@ Nikdo
B 1 kolegyné

40%
13%

0O 2 kolegyné

O Vice kolegl

31%

Graf ¢. 5: Se mnou pracuje
Zdroj: vlastni vyzkum
Komentar:
Tahle otdzka firmé dava informace o poctu kadernic, kterym by mohla, jako svym

potencialnim zdkaznicim, produkty nabizet.

Otazka €. 6 : Na saloné pracuji:

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost v %
Pouze s 1 znackou 24 31
2 vybrané znacky 50 66
Je mi to jedno 0 0
Beru akce 2 3




Celkem

76

100

Tabulka ¢. 6 : Na saloné

Zdroj: vlastni vyzkum

3%

O Pouze s 1

znackou
B 2 wbrané znacCky

0 Je mi to jedno

O Beru akce

Graf ¢. 6: Na saloné

Komentar:

Zdroj: vlastni vyzkum

V Sesté otazce se dozvidame, jak je to s uzivanim znacek kadernic. Jestli kdyz je zvykla

na jednu je schopna prijmout i ¢ast produktii od jiné znacky, ¢i pri odbéru této znacky je

ochotna odebirat kosmetiku i od konkurence. Docela mé prekvapilo, jak madlo kadernic

kupuje zbozi v akci.

Otazka €. 7 : Moje cenova politika na saloné je pracovat:

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost v %
Hodné¢ hlav a levné 10 13
Nevim 0 0
Podle okolnosti 68 85
Mén¢ hlav a draze 2 2
Celkem 80 100

Tabulka €. 7 : Cenova politika

Zdroj: vlastni vyzkum
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O Hodné hlav a lemmé
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O Podle okolnosti

O Méné hlav a draze

Graf ¢. 7: Cenova politika

Zdroj: vlastni vyzkum.

Otazka €. 8 : Ceny za ukony jsou na Vasem saloné dany:

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost v %
Peclivou kalkulaci 48 51
Dle pocitu 16 17
Dle konkurence 26 28
Nevim si s tim rady 4 4
Celkem 94 100

Tabulka €. 8 : Ceny za tkony

Zdroj: vlastni vyzkum

17%

4%

51%

O Pedlivou kalkulaci
B Dle pocitu
O Dle konkurence

O Nevim si s tim
rady

Graf ¢. 8: Ceny za ukony




Zdroj: vlastni vyzkum

Komentar:
V této otazce dostaneme informace, jak kadernice vlastné vytvari ceny sluzeb. Podle

vyzkumu vychazi ve vetsine peclivou kalkulaci, i tak je mnoho kadernic, které tvori ceny

tzv. podle cen kadernictvi konkurence, bez ohledu na kvalitu vyrobkii a sluzeb.

Otazka ¢. 9 : Ohledné zmény dodavatele (znacky) je to pro mne:

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Velky problém 24 32
Obcas to délam 26 34
Casto to délam 2 2
Nechci ménit 24 32
Celkem 76 100

Tabulka ¢. 9 : Zména dodavatele

Zdroj: vlastni vyzkum

32%

34%
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@ Velky problém
B Obcas to délam
0O Casto to d&lam
O Nechci ménit

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 9: Zména dodavatele

Otazka €. 10 : Nerada ménim znacku (dodavatele), protoze:

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost v %

Obava ze zmén

10

14

Nesouhlas s klienty

8

14




Obava z ceny 4 6

Obava z kvality sluzeb 46 66

Celkem 68 100

Tabulka €. 10 : Zména znacky

Zdroj: vlastni vyzkum

14% O Obava ze zmén

B Nesouhlas

14% s klienty

0O Obava z ceny
6%

66%
0O Obava z kvality
sluzeb

Graf ¢. 10: Zména znacky
Zdroj: vlastni vyzkum

Komentar:
Hodneé klientit nechce menit znacku z mnoha duvodi. At uz jde o obavu ze zmén, z ceny
¢i kvality. Proto firma Tovares nabizi Skoleni Basic, kde pracuje s viastnimi vyrobky,

predvadi jejich kvalitu a prezentuje ceny.

Otazka €. 11 : Semina¥r artego basic bych ohodnotila, jako:

Absolutni cetnost Relativni Cetnost v %

Zabavny 12 12
Poucny 70 73
Zdlouhavy 2 3
Nudny 0 0
Chaoticky 0 0
Skvély 12 12
Celkem 96 100

Tabulka ¢. 11 : Hodnoceni seminaie

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 11: Hodnoceni seminéafe

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 12 : Chtéla bych jit na dalSi seminai artego, ktery by byl ale vice

zaméren na:

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost v %
Barveni 24 17
Odbarveni 16 11
Ekonomiku 24 17
Trendy 42 29
Stiihy 38 26
Celkem 144 100

Tabulka €. 12 : Dal$i seminar

Zdroj: vlastni vyzkum
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Komentar:

Graf ¢. 12: Dalsi seminar

Zdroj: vlastni vyzkum

Po odpovédi na tuto otazku obchodni zastupci obvolavaji zajemce o jednotliva Skoleni a

informuji je o terminech a cené a nabizi jim moznost ucasti na nich.

Otazka ¢. 13 : Znacka artego mne oslovila tak, Ze ji:

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost v %
Nevim 4 5
Nechci 2 2
Asi nechci 4 5
Chci vyzkouset 54 66
Urcité chei 18 22
Celkem 82 100

Tabulka €. 13 : Znacka artego

Zdroj: vlastni vyzkum




@ Nevim

B Nechci

0O Asi nechci

0O Chci wzkou$et
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66%

Graf ¢. 13: Znacka artego
Zdroj: vlastni vyzkum
Komentar:

Vidime, Ze naprosta veétsina po zhlédnuti prace s kosmetikou, ma zajem ji vyzkouset.

Otazka ¢. 14 : Miij osobni vzkaz znacce artego — néco, co by znacce pomohlo byt
lepsi..?

Na otazku ¢. 14 neodpovédél nikdo.

Komentar:
Jednalo se o jedinou otevienou otdzku na kterou nikdo nenapsal Zdadny komentar.
Domnivam se zZe ditvod byl takovy, zZe nikdo dobrovolné nic nevymysli kdyz nemusi a

taky Ze dotaznik nebyl anonymni.



Ptiloha ¢. 3 — Dotaznik pro bézné zakazniky

DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Markéta Jamborova a prostfednictvim tohoto dotazniku budu provadét vyzkum, ktery pomuize
k vypracovani mé diplomové prace na téma: Navrh komunika¢niho mixu pro spolec¢nost Tovares s.r.0.
Chtéla bych Vas pozadat o oznaceni odpovedi u jednotlivych otazek. Dotazniky jsou anonymni a budou
slouzit pouze pro studijni uCely.  De&kuji za spolupraci.

1. Znate vlasovou kosmetiku artego?
a, ano b, ne

2. Jste spokojeni s produkty pouzivanymi v kadetnictvi?
a, ano b, ne

3. M¢li byste zajem o takové produkty?
a, ano b, ne

4. Kolik byste byli ochotni za takové produkty zaplatit? (napf. za Sampon)

a, do 100K¢ b, do 300K¢ ¢, do 500K¢  d, nad 500K¢
5. Kde nyni nakupujete vlasovou kosmetiku?

a, v drogerii b, na internetu ¢, u kadefnice  d, z kosmetickych katalogi e,
jinde

vewvr

6. Pii ndkupu je pro Vas u produktu nejdulezité;si:
a, znacka b, kvalita c, cena

7. Ktera forma reklamy na Vas pti nakupu ptisobi nejvic?
a, reklama v TV b,inzerce v asopisu c, letaky d, internetova reklama
e, predvadéni produkta f, reklama v radiu

8. Jste:
a, zena b, muz

9. Vas vék:
a,do20let b,21-40let c,41-601let d, 61 avice



Ptiloha €. 4 - Vyhodnoceni dotazniku pro bézné zakazniky

Otazka €. 1 : Znate vlasovou kosmetiku artego?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost v %

Ano 120 93
Ne 9 7
Celkem 129 100
Tabulka €. 1 : Znate artego
Zdroj: vlastni vyzkum
7%
@ Ano

93%

B Ne

Graf €. 1 : Znéte artego

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 2 : Jste spokojeni s produkty pouZivanymi v kadeinictvi?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost v %

AnNo 120 93
Ne 9 7
Celkem 129 100

Tabulka ¢. 2 : Jste spokojeni

Zdroj: vlastni vyzkum
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93%
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Graf ¢. 2 : Jste spokojeni

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 3 : Méli byste zajem o takové produkty?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost v %

AnNo 77 60
Ne 52 40
Celkem 129 100

Tabulka ¢. 3 : Zajem o produkty

Zdroj: vlastni vyzkum

60%

O Ano
B Ne

Graf ¢. 3: Zajem o produkty

Zdroj: vlastni vyzkum




Otazka ¢. 4 Kolik byste byli ochotni za takové produkty zaplatit?
(napf. za Sampon)
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost v %
Do 100K¢ 51 41
Do 300K¢ 62 49
Do 500K¢ 10 8
Nad 500K¢ 3 2
Celkem 126 100
Tabulka €. 4 : Kolik zaplatite
Zdroj: vlastni vyzkum
8% 2%
@ do 100K¢&
1% B do 300K¢E
0O do 500K¢E
O nad 500K¢

Graf ¢. 4: Kolik zaplatite

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 5 : Kde nyni nakupujete vlasovou kosmetiku?

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost v %
V drogerii 106 61
Na internetu 12 7
U kadeinice 28 16
Z kosmetickych katalogt 21 12
Jinde 8 4
Celkem 175 100

Tabulka €. 5 : Kde nakupujete

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 5: Kde nakupujete

Zdroj: vlastni vyzkum
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Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost v %
Znacka 35 16
Kvalita 111 52
Cena 68 32
Celkem 214 100

Tabulka €. 6 : Nejdulezitéjsi pti nakupu

Zdroj: vlastni vyzkum

16%

52%

O Znacka
B Kvalita
O Cena

Graf ¢. 6: Nejdulezitejsi pi1 nakupu

Zdroj: vlastni vyzkum




Otazka ¢. 7 : Ktera forma reklamy na Vas pri nakupu pusobi nejvic?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %

Reklama v TV 67 34
Reklama v radiu 2 1

Internetova reklama 32 16
Letaky 16 8

Inzerce v Casopisu 43 21
Ptredvadéni produktii 40 20
Celkem 200 100

Tabulka ¢. 7 : Forma reklamy

Zdroj: vlastni vyzkum
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reklama
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Otazka ¢. 8 : Jste:

Graf ¢. 7: Forma reklamy

Zdroj: vlastni vyzkum

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost v %

Muz 24 19
Zena 105 81
Celkem 129 100

Tabulka ¢. & : Jste:

Zdroj: vlastni vyzkum




81%

8 Muz
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Otazka ¢.9 : Vas vék:

QGraf ¢. 8: Jste:

Zdroj: vlastni vyzkum

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost v %
Do 20ti let 4 3
21-40 let 124 96
41-60 let 1 1
61 a vice 0 0
Celkem 129 100

Tabulka ¢. 9 : Vék

Zdroj: vlastni vyzkum

@ do 20 let
W 21-40 let
0 41-60 let
061 a vice

Graf €. 9: Veék

Zdroj: vlastni vyzkum




